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ABSTRACT

This article develops an analysis reflection of the changes in communication in the political context and the influence of the media. From there, it
focuses on the value of trust in a more rational and ephemeral paradigm. Finally develop practical strategies to improve engagement between the

followers.
Keywords: Palitics, marketing, trust, engagement, emotions

RESUMO

Este artigo desenvolve uma reflexdo analise das mudancas na comunicacdo no contexto politico e a influéncia dos meios de comunicacdo . Posterior-
mente, centra-se sobre o valor da confianca no ambito de um paradigma mais racional e efémera . Finalmente eles desenvolvem estratégias praticas

para aumentar a fidelidade entre os seguidores
Palavras chave: Politica, marketing, confianca, lealdade , emocdes

1. TRATAMIENTO DE LA INFORMACION
POLITICA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Se podria decir que desayunamos con informacién politica
y nos vamos a dormir con ella. Nada mds levantarnos, una de
las primeras acciones que hacemos suele ser chequear nuestro
smartphone, poner la radio, television u ordenador; para estar
informados de lo que ocurre en el mundo. Si tenemos en cuen-
ta que buena parte de la programacion informativa la ocupa la
politica o el deporte; es normal que el interés por estas tema-
ticas siga en aumento. La comunicacion en el ambito politico
estd experimentando los mismos cambios derivados de una so-
ciedad con un acceso a la informacién répida y cercana. Tal y
como sefniala Campo Jiménez (2012), las neurociencias se estan
implementando en diversos ambitos, entre ellos el contexto po-
litico, denominandose neuropoliting.

Diversos autores como Jacome, Duefias y Mera (2015), pone
el énfasis en la nueva tendencia comunicacional de aplicar téc-
nicas de marketing al contexto politico.

Realizando una mirada retrospectiva del contexto politico,
se podria observar como se ha pasado del objetivo de llenar

auditorios de simpatizantes, a la creacion y gestion de marcas
tanto por parte de los grupos politicos, asi como de los propios
dirigentes.

El nuevo comportamiento de la ciudadania obedece a una
voluntad de ser parte activa en las decisiones organizacionales
y en este proceso, los medios de comunicacioén se convierten
en el nexo de union que selecciona, analiza y comunica aquella
parcela de la realidad que estima de interés.

En definitiva, los medios de comunicacién parecen conver-
tirse en gafas con las que se percibe parte de la realidad. Asi,
la eleccion del contenido de la noticia y el tratamiento de la
misma, proporciona una realidad parcial aumentada, pero con
un gran poder de influencia. En este sentido, autores como Es-
teban Carcar (2015), analiza la relacion entre los movimientos
sociales y las tecnologias de la informacion.

El paradigma de comunicacién vertical politica-ciudadania,
ha pasado a convertirse en un tridngulo horizontal: politica-pe-
riodismo-ciudadania, con infinitas posibilidades y donde cada
una de las partes adquiere una relevancia clave. Autores como
Blazquez (2013), senalan la importancia de la gestion de la in-



formacion y la forma de comunicarla como elementos claves
para la gestion del conocimiento en las entidades.

El periodista, historiador y escritor Ryszard Kapuscinski pro-
nuncié una frase que puede ayudarnos a entender en parte el
panorama comunicacional que gira entorno a este contexto an-
teriormente mencionado: “Cuando se descubrié que la informa-
cién era un negocio, la verdad dejo de ser importante”.

Los limites de esta relacion se encuentran en constante ten-
sion ya que cada una de las partes desea un mayor protagonis-
mo y no todas estan preparadas para hacerlo bajo el paradigma
ganar-ganar.

Desde el punto de vista del marketing podriamos decir que
en teoria, el servicio que oferta la politica se concreta en las
decisiones, las cuales estan envasadas en forma de programa
politico.

Sin embargo, la situacion de crisis econémica que ha invadi-
do a Espafa y Europa en los ultimos afios, ha reducido el nivel
de tolerancia de la ciudadania y medios de comunicacion del
binomio moralidad-legalidad. Asi, el juicio social paralelo esta
cobrando un protagonismo tal, que se llega a dudar del propio
criterio judicial.

Y es que si el ambito judicial se basa en el principio de inocen-
cia, el juicio paralelo de la sociedad lo hace bajo un principio
de culpabilidad que no queda saciado con argumentos legales.
La consecuencia directa de todo ello se resume en desconfianza
por parte de la ciudadania. De ahi, que no sea extrafio que el
cumplimiento de los programas politicos se haga ante notario,
o que la vestimenta de los candidatos sea mds cercana.

Otra cuestion importante a tener en cuenta es el cambio en
el tratamiento de la informacion que realizan los medios de co-
municacién. De hecho, las oportunidades que ofrece internet
a los movimientos sociales requieren de un amplio desarrollo
del marketing y su aplicacion en las nuevas herramientas de
comunicacion (Borge Bravo, 2005).

En la actualidad la noticia politica parece haber pasado de
ser un fin a un medio necesario para alimentar otras noticias,
donde el aspecto profesional es solo el epicentro y donde la
vida personal de los responsables politicos se convierte en la
onda expansiva del terremoto informativo. Autores como Wol-
ton (1998, p.111-112) ponen de manifiesto el énfasis politico
que presenta la comunicacion, que dirige la toma de decisiones
para generar accion, mas que desarrollar la comunicacion por
si misma para vehiculizar un cierto tipo de informacion.

Haciendo un andlisis del contenido del mensaje politico en
la actualidad, podriamos destacar las siguientes caracteristicas:

 Mensaje emocional vs. mensaje racional. Si observamos los
diarios de noticias, no es dificil observar que los titulares
suelen ser mas cortos e impactantes, buscando claramente
activar las reacciones emocionales que generen virulencia.
Eso si, poniendo en riesgo también, la objetividad en el tra-
tamiento de la noticia.

« Mejor con etiquetas. La conciencia ética se manifiesta en lo
que pensamos, sentimos y hacemos. Suele ser habitual con-
fundir el ser con el estar y atribuir a un rasgo de personali-
dad, acciones esporadicas. No es dificil observar que muchos
jugadores se reconozcan mas por su apodo o una “etiqueta
por una accion de relevancia” que por su nombre real.

+ Protagonismo de la imagen. La foto y el video son los for-
matos estrella. La informacion politica necesita de contenido
audiovisual si queremos emocionar y generar virulencia. Y
si es controvertida o de un detalle extraoficial (ejemplo: un
gesto o una conversacion sacada de contexto), el éxito esta
garantizado. Y es que el lenguaje audiovisual esta sustituyen-
do al texto, el cual se ha hecho incluso taquigrafico.

+ Uso de anglicismos. Bien es cierto que en ocasiones se abusa
del uso de anglicismos. En un mundo globalizado en el que
vivimos, es fundamental que la terminologia conceptual que
se utilice logre la maxima aceptacion. En el sector politico,
la terminologia anglosajona tiene también un protagonismo
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especial. Si tenemos en cuenta que los tres idiomas mas ha-
blados son en orden a su uso: el chino, espafiol e inglés; pro-
bablemente podriamos plantearnos que esa tendencia del uso
del anglicismo proviene de la mayor validez que damos a lo
que viene de fuera de nuestro circulo de influencia.

 Vision cortoplacista. Si solo buscamos objetivos rapidos,
podemos caer en el error de que todo vale, la cantidad es lo
importante y que la finalidad es provocar a cualquier precio.
Hoy dia, el publico valora lo que se ha denominado el “alma
de una empresa” y eso conlleva pensar globalmente actuando
localmente. Y donde el lenguaje, en las formas y el contenido,
son un pilar fundamental.

« Poder horizontal. La tecnologia ha dado un giro importante
a la hora de relacionarnos y la politica, como otros muchos
sectores, ha adaptado su lenguaje. La influencia de la comu-
nicacion vertical que provenia generalmente de arriba hacia
abajo y a través de canales controlados, se ha sustituido por
una comunicacioén horizontal incontrolable a la que la au-
diencia otorga mayor validez.

« Divide la noticia y venceras. Somos tan conscientes del valor
de la informacién y de la forma de consumo de la misma a
través de multipantalla y en pequenas dosis, que la misma
se trocea y disecciona para que sea facilmente consumible y
accesible por el mayor numero de canales posible.

« Destaca lo negativo. Comenzamos a estar tan acostumbrados
a un lenguaje agresivo, destacando el error o el aspecto nega-
tivo que es mas facil subir un tono mas, que apaciguar el de-
bate con un lenguaje respetuoso o destacando lo positivo. El
impacto a corto plazo que provoca un lenguaje emocional, no
tiene comparacion con el tiempo que se necesita para que un
lenguaje educado y objetivo pueda cobrar su protagonismo.
Observemos cuanto tiempo pasa en las redes sociales para
que una noticia positiva de un deportista o club, se ponga en
duda y a partir de ahi, se introduzcan juicios de valor negati-
VOs.

2. LA SEDUCCION DE LOS VOTANTES

Ahora se busca, se compara y se medita mucho mas la deci-
sion antes de actuar y elegir un partido politico o cargo publico.
Ademas, el esquema lineal para entender el proceso de compra
basado en la secuencia: necesidad, busqueda de informacion,
decision y compra; es en realidad un proceso circular de ida y
vuelta constante entre las diferentes fases. Y por supuesto, se
muestra mayor exigencia y no se admiten los fallos.

Los seguidores actuales ya no se conforman con un logotipo
que identifique a una marca, aunque el sentido visual sea el que
mayor cantidad de informacién reciba. Necesitan algo mas. Re-
quiere disfrutar de una performance (experiencia) que le repor-
te beneficios. No es extrafio por tanto, que un mitin politico cui-
de la puesta en escena con el objetivo de provocar emociones.

Por ello, es preciso empezar a entender que detras de un grupo
politico o un militante como marca (institucional o personal),
los seguidores intentan relacionar a ésta con: imdgenes (logoti-
po), olores (odotipo), sabores (gustotipo), sonidos (sonotipo) o
texturas (tactotipo). En definitiva, necesitan hacerse una com-
posicion lo mas completa posible en su mente y que conecte con
sus experiencias anteriores.

Para entender la experiencia de usuario es importante tener
en cuenta que ésta tiene un impacto directo en el resultado eco-
noémico y un recuerdo potencial de la marca, que requiere del
compromiso de la direccién para que tenga un coherencia y
sostenibilidad, que cada persona la vive de una forma diferente,
que se da en diversos momentos de la prestacion del servicio y
que requiere de un minimo de calidad conceptualizada junto a
los propios seguidores.

Es importante entender que una misma experiencia es vivida
de diferente forma. La arena politica es en suma una manera
de resolver conflictos. Segun las teorias de motivacion de logro,
algunas personas se sienten mas atraidas por el resultado y otras
por el proceso. Y de igual modo, el afrontamiento del conflicto
se puede entender como: ganar, ceder, que ganen todos o evitar.



Si nuestro mensaje genera experiencias, intentemos descubrir
las diferentes formas de vivirla. Recordar que una forma sencilla
de innovar se encuentra en quitar, poner, reducir, aumentar o
modificar una cualidad del mismo.

Por ello, es importante entender que un militante politico se
parece mas a un comercial 24 horas al dia. Por ello, es funda-
mental tomar consciencia de que la venta es algo més que una
transaccion; donde ademads se busca generar un vinculo emo-
cional. Existen periodos sensibles donde la informacién suele
conectar con la emocién mas facilmente: por ejemplo cuando
existe un suceso critico en nuestra vida adulta (positivo o ne-
gativo).

Otro objetivo a desarrollar en la comunicacion politica es la
de relacionar los publicos. Asi, las acciones destinadas a conocer
a otras personas (saber lo que opinan y compartir actividades
conjuntas), contribuyen al sentimiento de pertenencia y al de
identidad con otros ptiblicos que comparten la misma aficion.
Asi, siun partido politico aboga por una tematica, es importan-
te que se relacione con colectivos y personas influyentes que den
mayor peso.

La siguiente cuestion es ;como hacerlo? Pues para ello, nada
mejor que el uso del mensaje metafdrico. ;Qué quiere decir
esto? Pues que tratemos de traducir nuestro mensaje a términos
mas humanos, mas emocionales. Las fotografias, los sonidos,
los olores, las sensaciones tactiles o los gustos deben ser estimu-
lados para lograr una huella sensorial en el cliente. No olvides
que para ser fanatico es preciso impulsar la pasion y por tanto
las emociones.

Y como complemento a lo anterior, pregunte a los seguidores.
El vinculo con una marca es un camino en doble sentido. Si
los mensajes que un grupo politico ofrece al ptblico son uni-
direccionales, el tiempo para posicionarse sera mas largo y en
ocasiones puede ser poco efectivo. Lograr el vinculo con los
seguidores requiere facilitarle a éste el camino del mismo ha-
cia el partido politico y que su participacion pueda tener una
influencia visible. Algunas estrategias para conseguirlo es: plan-
tear concursos, desarrollar acciones de contacto directo con el

cliente, hacer preguntas que provoquen la participaciéon o que
obliguen al ptiblico a posicionarse a favor de la organizacion.

Todos estos cambios a la hora de comunicar, se podrian resu-
mir en la idea de marca, tanto personal como organizacional.
Y es que para hablar de marca, es preciso saber que no se trata
tanto de emitir mensajes, sino de plantearse como pueden ser
percibidos por la ciudadania. Tener en cuenta esto significa po-
ner el foco en la experiencia de marca del usuario. Asi, mientras
que un producto/servicio/compromiso no podria sobrevivir sin
una marca, el caso contrario podria darse; siendo la marca la
que podria dar vida a otros producto/servicios/compromisos.
Es por ello, que es fundamental conocer qué valores representa
la marca del partido politico o cargo electo.

De ahi que sea fundamental para una buena gestion de marca,
conocer la radiografia de un seguidor que deposita su confianza.

El reto actual se encuentra en lograr ser lo que se esta traba-
jando por parecer. Esta coherencia es muy importante para dar
una imagen sostenible, pero al mismo tiempo con la capacidad
de ser flexible para lograr cumplir las expectativas marcadas a
los votantes a través de las promesas realizadas.

Algunas de las causas habituales por las que una marca (per-
sonal o corporativa) suele fracasar son: confundir al seguidor,
seleccion inadecuada del nombre, comodidad, copiar de otros,
cansancio de la marca, extender la marca a otros acciones que
no coinciden con la imagen que proyecta, falta de adaptacion
a las tecnologias, etc. El secreto esta en situarse en el punto de
vista del cliente.

En definitiva, precisa conocer la demanda de la ciudadania y
el grado de satisfaccion con las propuestas actuales; y asi, ela-
borar y aplicar de una manera consensuada, los compromisos
de calidad que diesen respuesta a dicha demanda logrando la
mayor satisfaccion de los ciudadanos. Ello implicara dos cues-
tiones fundamentales: por un lado desarrollar una gestion cen-
trada en las personas que intervienen (internos y externos) y
por otro una flexibilidad en la organizacién para adaptarse al
entorno cambiante.
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Es importante tener en cuenta que el concepto de marca, ya
sea en el ambito politico o en cualquier otro, no suele ser una
cuestion que surge de un dia para otro, sino que requiere una
coherencia y durabilidad en la comunicacién de sus mensajes.
Se trata de un concepto que define la distincion y que muestra
la ventaja competitiva que permite posicionar nuestra identidad
en la percepcion de los destinatarios.

Antes de que un partido y unos responsables politicos pasen
a gobernar, los votantes se han hecho una imagen mental sub-
jetiva de lo que seria su labor, la cual una vez alli, se concretara
en aspectos tangibles a través de la informacion que le llegue
por los sentidos. Por tanto, para aproximarse a la idea de qué
percepcion puede tener la ciudadania de un candidato o un par-
tido, serfa interesante realizarse algunas de estas preguntas:

« Nivel 1: ;Cuales son las caracteristicas tangibles, objetivas, ve-
rificables y medibles del compromiso?

« Nivel 2: ;Qué beneficios para el destinatario se derivan de los
atributos de estos compromisos?

« Nivel 3: ;Qué recompensa psicologica o beneficio emocional
recibe el destinatario del compromiso?

« Nivel 4: ;Qué valora el destinatario que reafirma su confianza?

« Nivel 5: ;Qué caracteristicas definen al seguidor y que eviden-
cia el posicionamiento de la marca?

Por tanto, si el objetivo es construir una marca personal o cor-
porativa duradera, es fundamental como primer paso investigar
las tendencias y la competencia; centrandonos especialmente en
el tipo de mensaje y canal que se utiliza para que lograr la desea-
da ventaja competitiva.

Un segundo paso seria generar un disefio basado en lograr
diferenciacidn y segmentacion a través de la adecuada seleccion
de atributos fisicos y emocionales que puedan vincularse a la
marca objetivo. Se trata por tanto de asociar palabras que evo-
can experiencias en la mente del ciudadano tales como: rapidez,
eficiencia, compromiso, lealtad, etc.

Este proceso dara lugar a la personalidad de la marca a través
de la eleccion de valores que vayan en linea con sus compromi-
sos a ofrecer asi como con la comunicacién integral de la enti-
dad.

El tercer paso es posicionar la marca, es decir, simular la ima-
gen que tendra en la mente del destinatario. Este aspecto se con-
sigue buscando los insights o significados reales que un poten-
cial seguidor percibiria. Responde a preguntas como: ;qué es?,
squé ofrece?, ;qué lo diferencia del resto?, ;qué significa para mi
y qué sensaciones me transmite?

El cuarto paso es la construccion del nombre o naming, el
cual debe aglutinar la esencia y personalidad de la marca. De-
berian ser nombres cortos o imagenes faciles de reconocer y
que puedan identificar los valores que se desean transmitir. Una
adecuada combinacion de colores y formas junto al significa-
do psicologico de los mismos ayudara a lograrlo. Es importante
que el nombre sea facil de pronunciar, no esté ya creado y que
no tenga connotaciones negativas en otros idiomas.

El quinto paso es su implementacion a través de una estrategia
comunicacional adecuada tanto en mensajes como en soportes.
Autores como Montafiés del Rio, Serrano, Medina y Morales
(2014), sefialan que el uso del marketing viral a través de redes
sociales puede producir incrementos exponenciales en cuanto
al conocimiento del mensaje de forma analoga a como lo haria
un virus informati-co.

En un entorno como el politico, los partidos y dirigentes de-
ben aprender a identificar el ritmo en la aparicion de los hechos,
de forma que les permita anticiparse a los cambios en los habi-
tos de la ciudadania, y les permita aplicar estrategias eficientes a
la mayor brevedad posible. Es por ello que en los tltimos afos
se haya popularizado tanto el uso del Big Data.

El Big Data es la tendencia a procesar gran volumen y varie-
dad de informaciéon con métodos tecnoldgicos avanzados, ya
que hacerlo con métodos tradicionales supondria un coste ex-
cesivo. La finalidad es facilitar el proceso de toma de decisiones



teniendo en cuenta la mayor cantidad de informacién posible.
Una de las claves se encuentra en concretar las variables de ana-
lisis y que éstas sean relevantes para la decision. Por ejemplo,
ademas de las variables sociodemograficas mas importantes
(género, edad, estado civil, ocupacidn, etc.), se pueden cruzar
con las palabras clave de buscadores en una zona geografica o
los hastags en twitter mas utilizados en ese momento.

Ello no quiere decir que el uso de las bases de datos conven-
cionales sea sustituido, sino que podria integrarse en el analisis
de los datos. Dicha informacion, no solo proviene de las perso-
nas a través de diferentes fuentes tales como redes sociales, sino
también maquina a maquina como puede ser la proveniente de
sensores (ejemplo: tornos de entrada a una instalacion).

3.EL PARADIGMA DE LA CONFIANZA
RACIONAL CORTOPLACISTA

Por confianza se puede entender el sentimiento de seguridad
de quien se fia de otra persona, del que se da a algo o a alguien.
Podria decirse que esta muy relacionada con el término satis-
faccién ya que se trata de una apuesta en la que se confronta
nuestras propias expectativas depositadas en ese alguien o algo
y la percepcion de la realidad.

Tomando como referencia la piramide de Maslow (1991)
sobre las necesidades humanas, la busqueda de seguridad se
encuentra en el segundo nivel tras las de orden fisiologico.
Supone confrontar nuestra tendencia a consolidar nuestro
estado de confort con la necesidad de cambio para evitar un
estancamiento.

La confianza se suele construir en base a variables como la
percepcion de los valores compartidos, la participacion en las
decisiones y la eficiencia de la comunicacién que se mantiene.

El contexto politico, frecuentemente pierde de vista la finali-
dad ultima de la representacion ciudadana, debido a que la con-
tienda con la oposicion consume buena parte de la atencion. Es
por ello, que las acciones de cercania a los ciudadanos durante
el periodo electoral pongan en duda la relaciéon de confianza

emocional sincera, algo que se generaria con acciones constan-
tes y duraderas en el tiempo. Pero ademds, en la esfera politica,
la consideracion de figura publica conlleva que el tamiz racional
no solo valore la labor profesional, sino también la faceta per-
sonal.

La dualidad legalidad versus moralidad, parece cimentar nue-
vos pilares en las relaciones de confianza que centran su aten-
cién en la legalidad de las acciones, aunque éstas puedan ser de
dudosa moralidad. Por tanto, la confianza aparece como una re-
lacién donde la primacia de la razén en el corto plazo sustituye
al apartado emocional/moral en un contexto duradero. Algunas
consecuencias directas de este nuevo paradigma de la confian-
za puede ser que el propio principio de inocencia recogido en
la legislacion se torna al de culpabilidad en la esfera social, al
no perdonar el error. Asi pues, se produce un alejamiento del
concepto de confianza con primacia de la faceta emocional, que
tiene entre sus virtudes una mayor tolerancia al error ya que
la balanza coste/beneficio tipica del plano racional no esta tan
presente.

Acciones de responsabilidad social revestidas de un interés
racional, estan construyendo una nueva manera de entender la
confianza mas racional y basada en la propia desconfianza emo-
cional de las mismas.

El resultado de este nuevo concepto de confianza racional se
evidencia en frases como “hay que trabajar en equipo” cuando
el contexto es favorable, seguidas de que “cada cual aguante su
vela’, cuando no lo es. Se evidencia también en un discurso que
trata de monopolizar las conversaciones sin margen a la escucha
y con reticencia al cambio.

Teniendo en cuenta el contexto descrito anteriormente, el
contexto politico busca constantemente influencers, personas
de referencia que permitan seguir conquistando nuevos segui-
dores y consolidar la confianza de los ya existentes. Es decir, que
para creer a otra persona parece necesitarse a otra que pueda
corroborar la veracidad de lo que se dice. La cuestion por tanto,
se encuentra en conocer los cambios que se han producido para
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que el valor de la palabra o de un gesto no sea suficiente para
acreditar dicha confianza. A continuacién exponemos algunos
de los obstaculos que restan confianza y nos ayuda a entender
algunas de las acciones que se producen en el panorama politi-
co:

- Prisma de economia de esfuerzo: La pregunta seria si nos da
miedo a comprometernos o nos da pereza esforzarnos. Nuestro
funcionamiento se basa en parametros de eficiencia buscando
lo bueno, bonito y barato. El mero hecho de preguntar cuesta,
da pereza y hasta parece sentar mal. Damos prioridad a la ba-
lanza coste-beneficio en la relacién, lo que significa llamar a la
razon; cuando en cuestiones de confianza, la emocion es la gran
protagonista. Por tanto, no es extrafio que el discurso dialéctico
emocional haya cobrado un protagonismo excepcional, ponien-
do ejemplos de situaciones cotidianas o mitines acompanados
de personas de la localidad.

- Exceso de informacion. La amplia cantidad de informacion
que circula ante nosotros es tal que exige la necesidad de filtrarla
y poner en duda su veracidad. Sin embargo, lejos de ello, ante
esa especie de “infoxicacion” (intoxicacion por exceso de infor-
macion) que sufrimos; lo que hacemos es utilizar atajos en el
pensamiento y emitir afirmaciones que no contrastamos, dan-
do por ciertas noticias y opiniones expuestas en tertulias. Pura
economia de esfuerzo. De ahi, que el uso de esloganes y frases
impactantes por parte de responsables, tertulianos, etc.; se ha-
gan frecuentes en un esfuerzo por posicionarse en el escenario
informativo.

- Tendencia a etiquetar. Se tiende a atribuir nuestro juicio de
valor a la persona y no a la conducta, etiquetandola, y es sabido
que la etiqueta negativa tiene un poder persuasivo y destruc-
tivo importante. En un pequefio analisis formal y siguiendo la
metodologia cientifica, se puede observar como el tratamiento
habitual de la informacion es realizar un primer analisis des-
criptivo de algunos hechos de la realidad (tamiz informativo).
A continuacion se pasa a poner el foco en los posibles nexos de
relacion entre el hecho y responsables politicos implicados (ca-
sualidad). Y por altimo, dejar entrever sutilmente la relacion de

causalidad, anteponiendo el término “presunto/a’, para eludir
la responsabilidad legal. De esta forma, se consigue que la ciu-
dadania en su juicio moral paralelo, este vinculo de causalidad
bajo una etiqueta que dificilmente tardara en diluirse.

- Falta de coherencia entre pensar, sentir y hacer. Cuando
nuestros pensamientos van en linea con los valores sociales,
las acciones provocan emociones gratificantes. Sin embargo, en
muchas ocasiones, para evitar emociones negativas llegamos a
moldear nuestro pensamiento justificando las acciones, inde-
pendientemente de si estas son o no morales o legales.

El contexto politico se rige bajo un paradigma dialéctico béli-
co, donde el resto de partidos se convierten en adversarios. Asi,
es frecuente ver comparecencias donde se recuerdan las debili-
dades de los adversarios y donde se esconden constantemente
las propias. Sin embargo, este debate dialéctico de no admitir
lo evidente, choca frontalmente con una demanda social hacia
entidades con alma y responsabilidad.

4. ESTRATEGIAS PARA GENERAR
ENGAGEMENT EN EL CONTEXTO POLITICO

Ante este panorama, que muestra la efimera solidez por la que
pasa esta confianza racional, es momento de poner en practi-
ca mas intensamente que nunca, propuestas que promuevan la
confianza emocional tales como:

- Tomar consciencia de la realidad. El primer paso, como en
cualquier otro proceso, es tomar consciencia de la situacion. De
esa forma, conociendo bien de donde partimos, podremos pro-
bar a poner en duda lo negativo, y no dar por hecho las cosas.
Algunas frases que ayudan a tomar consciencia de las conse-
cuencias de nuestras acciones son: “no todo vale” y “mafiana
podrias ser ta”. Un ejercicio de toma de consciencia seria pre-
guntarse: ;Somos perfectos?, ;1o queremos ser?, ;qué pasaria si
la diana fuésemos nosotros? La respuesta, por obvia, ayudard a
aumentar nuestro nivel de tolerancia.

- Convertir opiniones negativas en interrogantes. El lenguaje
de la emocion es categdrico y subjetivo. Basta con que se lance



una afirmacion del tipo “esa persona es corrupta” para provocar
respuestas polarizadas. Sin embargo, la estrategia para llevar al
plano l6gico esta afirmacion emocional seria ponerla en forma
de pregunta, afadirle concrecion y preguntarse si mismo la po-
testad de juzgar esa persona o accién. De esta manera la afir-
macion anterior quedaria: ;Esa persona es corrupta?, ;en qué
concretamente?, ;estoy en disposicion de juzgarla?

- Cambiar la perspectiva de interpretar las cosas. Que los
mensajes que llegan en forma de meta no son mds que un hito
en nuestro camino. Que lo diferente no es mas que una llamada
de atencion para aceptar lo que no nos gusta o de lo que carece-
mos. Que ser perfecto no tiene que ser un fin, sino una manera
de descubrirnos y conocer lo que nos rodea. Que el fracaso pue-
de ser una parte del éxito. Que confiar en otros no es un objetivo
sino un medio mas. Asi, el reconocimiento de un error se puede
convertir en una oportunidad para mostrar el lado humano de
las acciones.

- Alargar la relacion desde el plano emocional. Ello requie-
re cambios, también en nosotros. Quizds sea el momento de
desmitificar las bondades de la confianza racional; porque con
cada insatisfaccion, la desconfianza es mas grande. Quizas sea
momento de desprogramar la obsolescencia de la confianza hu-
mana y sentar las bases de una relacion mas emocional donde
términos como valores, amor, respeto o perddn, tenga mayor
protagonismo.

5. LA FUNCION DE LAS REDES SOCIALES EN LA COMUNI-
CACION POLITICA Y ESTRATEGIAS DE IMPLANTACION

Este mismo contexto no es unico de la esfera personal, sino
que también tiene su traduccion en el entorno digital. Asi, la ca-
rrera por mostrar una rapida “confianza racional” se evidencia
en la compra de seguidores, nimero de “me gusta’, comentarios
positivos de la propia entidad, etc. Y es en este contexto donde la
duda y el anonimato de los miembros; provocan frecuentemen-
te acciones de rechazo.

Y es que el entorno digital ofrece un nuevo giro a la concep-

cién de confianza, haciéndola mas cortoplacista y multipanta-
lla. Asi, se llega a compartir intimidades con personas que no
hemos visto nunca en persona. Autores como Lasen y Martinez
(2008), senalan la importancia en la estrategia de seduccion a
través de las redes sociales cuestiones tales como: el disefo, la
organizacion, el contenido y el contacto con la ciudadania.

Por tanto, el nuevo paradigma de confianza, se acerca mas a
un contrato formal efimero y que no admite errores.

A la hora de abordar la confianza en las redes sociales, es
fundamental tener en cuenta las estrategias de persuasion pro-
puestas por Cialdini (2001). Este autor sefiala varias estrategias
de influencia basadas en principios de la infancia tales como:
autoridad, validacion social, reciprocidad, escasez, simpatia y
coherencia.

Cuando se habla de redes sociales la validacion social parece
tener un peso importante de cara a lograr confianza en el publi-
co a través del nimero de seguidores, visitas, etc.

Es por ello, que este escenario globalizado requiere de una
estrategia de posicionamiento en las redes sociales del partido
politico, militantes, actividades, etc.

La primera pregunta que seria preciso hacerse es la disponi-
bilidad de tiempo y el conocimiento en el manejo de soportes
virtuales que se tiene. No es necesario estar en todas las redes
sociales, sino en aquella en las que garanticemos que tendran un
cuidado seguimiento y actualizacion. La eleccion de estas herra-
mientas puede hacerse sondeando a nuestros propios usuarios y
conocer qué redes utilizaras mas para poder ofrecer contenido
de utilidad.

Con respecto a los soportes virtuales (webs, blogs, perfiles
sociales, etc.), es fundamental cuidar tanto el disefio como los
contenidos. Al igual que en las relaciones humanas la primera
impresion es fundamental. Y para que ésta sea positiva es ne-
cesario que el disefio sea atractivo con importancia del sopor-
te audiovisual frente al texto. Pero ademas, que aporte valor, es
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decir, que sea util para el destinatario. ;Cémo lograrlo? Pues
dando respuestas a las preguntas basicas que todo visitante se
haria cuando entrara en su sitio web (;quiénes somos?, ;qué ha-
cemos?, ;donde estamos?, ;cOmo contactar?, etc.).

Una vez que se hayan definido las redes sociales que se utili-
zaran y el tipo de contenido a ofrecer, seria preciso comenzar
a desarrollar la estrategia “tela de arafia’, es decir, publicitar re-
gularmente entre si los sitios webs y aportes. De igual modo,
dar a conocer los soportes virtuales siempre en el pie de firma,
tarjetas de visita, publicaciones en foros, merchandising, etc.
La recompensa a todas estas acciones serd la de contar con una
base de datos de personas interesadas en nuestros contenidos o
Servicios.

Las redes sociales acercan a las personas y si deseamos tener
una relacién mas cercana es fundamental humanizar nuestra
comunicacion. Por tanto, y previo consentimiento, es clave uti-
lizar fotos de los seguidores, dirigentes, instalaciones, hablar de
tu al publico, recoger momentos agradables, etc. El reto estd en
establecer vinculos emocionales que promoveran la fidelizacion.

Otro consejo importante seria evitar hablar del “Yo” Hablar
de lo bueno que somos en algo, puede ser un signo de arrogan-
cia en las redes sociales. Mas que decirlo, hay que demostrarlo
y que lo digan otros. De ahi, que las paginas principales deben
integrar la informacion util para el ptblico y de forma secunda-
ria los contenidos oficiales del grupo politico.

Otra accion importante es valorar adecuadamente la posibili-
dad de comentarios y en qué soportes son adecuados ofrecerlos.
Esta cuestion es muy importante ya que requiere un seguimien-
to constante, estando alerta de posibles informaciones malin-
tencionadas, etc. Rapidez, claridad y templanza pueden ser cla-
ves para hacer un seguimiento adecuado.

Una vez que se logre cierto dominio con la gestion de redes
sociales y contenidos virtuales, seria interesante observar la par-
ticipacion e influencia de unos usuarios sobre otros. Al igual
que en la vida real, detectar a los lideres de opinion y cuidarlos
es fundamental. Nunca olvidemos que los soportes virtuales son

medios de relacion de personas, cuyos comportamientos son si-
milares a los de la vida real.

Para generar viralidad a un mensaje, es decir que pueda indu-
cir a que otros usuarios lo compartan, es importante introducir
el factor sorpresa para para provocar un estado de animo extre-
mo que genere: amor-rabia, egoismo-compasion, sabio-idiotas,
felicidad-rabia, etc.

Una de las estrategias habituales es crear una historia que in-
vite a ser contada. Y por otro lado, facilitar el formato adecuado
para que pueda descargarse o compartirse facilmente a través de
de redes sociales, e-mails, etc.

Si se desea crear una buena estrategia de posicionamiento en
buscadores es necesario:

o Definir la propuesta de valor para los clientes y los objetivos
claves a lograr

o Seleccionar palabras clave relevantes
« Elaborar contenidos faciles de compartir

o Desarrollar varias acciones por cada grupo de anuncios y se-
leccionar el que mas impacto haya generado.

« Evaluacion de impacto de tus paginas y en otras paginas (co-
mentarios, numero de visitas, etc.)

o Adaptar el contenido para otros soportes (moviles, tablets,
etc.).

Por ultimo, es importante tener en cuenta que un contenido
ampliamente compartido puede generar diferentes opiniones y
estados emocionales. Por ello, es fundamental estar preparados
para responder y aceptar dichos comentarios aunque estos sean
negativos. Eso si, es clave establecer las normas previamente, re-
tirando comentarios que puedan estar fuera de lugar o molestar
a otras personas.
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