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TEN TRENDS FOR THIS DECADE IN POLITICAL
COMMUNICATION

DIEZ TENDENCIAS
PARA ESTA DECADA EN
COMUNICACION POLITICA

Ismael Crespo Martinez

Resumen

Un panel de expertos compuesto por veintitrés investigadores

y consultores analiza los principales cambios deparard la
proxima década a la comunicacion politica. Las M
turo destacadas por los participantes van desde la profundizacié

en el uso del Big Data y la inteligencia artificial hasta el cardcter
efimero de los mensajes, la transformacion de las marcas electora-
les o el reto de las noticias falsas, sin olvidar las alteraciones que
la pandemia sanitaria vivida en estos iiltimos meses puede traer
consigo, especialmente en el campo de la argumentacion y los dis-
cursos. El articulo aborda un debate central para la disciplina: la
comunicacion debe volver a ser un instrumento para dejar de ser
un fin en si misma, un todo vale de peligrosas consecuencias. En
definitiva, la lectura del presente texto servird no sélo para pensar
como serd la comunicacion politica del mafiana, marcada por los
hiper-liderazgos, la microsegmentacion y una nueva demoscopia,
sino para reflexionar en un plano mds amplio acerca del papel que
viene jugando el marketing politico en el funcionamiento de los sis-
temas democriticos.

Palabras clave: comunicacion politica; camparfias electorales; mar-
keting politico; mensaje; datos.
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Abstract

A experts” panel composed of twenty-three researchers and consul-
tants analyses the main changes that the next decade will bring to
political communication. The future trends that the participants
focus on range from deepening the use of Big Data and artificial in-

 telligence to the ephemeral nature of messages, the transformation
of electoral brands or the challenge of fake news, without forgetting
the changes that the health pandemic experienced in recent months
can bring, especially in the field of argumentation and discourses.
The paper addresses a central debate on discipline: communication
must once again be an instrument to stop being an end in itself,
an anything goes with dangerous consequences. In conclusion,
reading this text will not only serve to think about what will the
political communication of tomorrow be like, marked by hyper-lea-
dership, micro-segmentation and a new demoscopy, but to reflect
more broadly on the role that political marketing is playing in the
functioning of democratic systems.

Keywords: political communication; electoral campaigns; political
marketing; message; data.



I. INTRODUCCION

Mas Poder Local ha cumplido diez afios. Y en este
cumpleafios, es oportuno preguntarnos no tanto por
lo que ha pasado durante esta década en la comunica-
cién politica y en las estrategias de planificacion de la
misma en las campanas electorales, sino por el pano-
rama que en este campo nos depara el futuro: cuales
son las tendencias que se impondrdn como realidades
en los préximos diez afios'.

Para este objetivo hemos reunido a veintitrés colegas
de Espafia, México y Argentina? para dialogar con
ellos y, a partir de su experiencia personal como inves-
tigadores y académicos —pero también como consulto-
res para gobiernos, partidos politicos e instituciones
de Espafia y América Latina— presentar argumentos
en un formato de tendencias y, en algtin caso, de pre-
dicciones, sobre el futuro de la comunicacion politica.
Es mas que posible que los lectores conocedores del
terreno que aborda este trabajo, perciban que algu-
nas tendencias son ya realidades, con mas o menos
intensidad segun los paises donde se sittie la mirada.
Esto es asi porque la actual comunicacion politica y de
campana estd inserta en un escenario que muta y se
transforma a gran velocidad, impulsado por el cam-
bio constante de las herramientas e instrumentos que
proveen las nuevas tecnologias de la comunicacion;
por los cambios acelerados en unas sociedades en
profunda transformacion, y por unos partidos politi-
cos que perciben como nunca que la vieja politica se
resquebraja a marchas aceleradas. También el dialogo
con estos colegas se ha visto afectado, como no podia
ser de otra manera, por la emergencia sanitaria y la
pandemia que asola el mundo y muy especialmente
a Espana y muchos de los paises de América Latina
sobre los que se basan estas reflexiones. He aqui las
tendencias de cambio que nuestros analistas anotan
para el escenario de esta década.

II. LOS DATOS AL SERVICIO DE LA
COMUNICACION POLITICA (BIG DATA)

Existe acuerdo entre nuestros entrevistados en que
los datos y la capacidad que se tenga para su proce-
samiento van a ser factores centrales en la comunica-
cioén politica de esta década que ahora se inicia. Asi de

1 Un balance similar hizo nuestro colega y actual Ministro de Tra-
bajo en Uruguay, el sociélogo Pablo Mieres, en el numero 14 (2013)
de Mas Poder Local. En aquella ocasién, y aprovechando el IV Con-
greso Uruguayo de Ciencia Politica, organizamos una mesa especial
sobre “Camparfias Presidenciales en América Latina”, en la que Mario
Riorda, Antonio Garrido y yo mismo dialogamos con Pablo Mieres
sobre las diez tendencias en comunicacién politica y camparias elec-
torales durante la década ya pasada en América Latina. Revisando
estos dias esas reflexiones, sinceramente acertamos de pleno. Véase en
http://maspoderlocal.es/files/articulos/122-F50ec48211221357662241-

articulo-1.pdf
2 Véase el listado completo de invitados al debate al final del articulo.
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claro se manifiesta Javier Sanchez Galicia respecto al
Big Data y el nuevo orden social.

“La Pandemia del COVID-19, que estremecio al mundo,
nos ensefio nuevas formas de organizacion y compor-
tamiento social. Nuevas formas de adaptacion y sobre-
vivencia ante escenarios de miedo e incertidumbre. No
habrd ningiin regreso a la normalidad (Zizek, 2020). La
comunicacion humana se orienta a depender de la inter-
faz, de una interaccion digital para el trabajo, la educa-
cion y la socializacion a distancia, en un estado de ex-
cepcion autoimpuesto. La comunicacion politica tiene el
reto de cambiar el mensaje de pdnico por una comunica-
cion de riesgo, convertida en politica piiblica, que ayude
a cambiar hdbitos y conductas. En este proceso de au-
mentar nuestras capacidades cognoscitivas humanas, se
produce de manera silenciosa un nuevo cambio de para-
digma apoyado en el dataismo (Noah, 2017). Acceder al
Big Data para analizar, interpretar, segmentar y apuntar
a los ciudadanos o electores objetivo, a través de herra-
mientas proporcionadas por la inteligencia artificial y la
mineria de datos, parece la gran tendencia. El Big Data
genera un saber dominador que hace posible intervenir
en la psique humana y manejarla (Han, 2020). El orden
social emergente se da a través de formas de producir
la vida social y configurarla para que se optimice la ex-
traccion de datos con fines de lucro (econdmico o politico),
lo cual queda perfectamente reflejado en las relaciones
sociales en medios digitales”.

La importancia del Big Data se sittia en un mismo ni-
vel para Antonio Hernandez que “otros datos”, los
que suministran las fake news, en una especie de dia-
logo hegeliano entre los datos que nos ayudan a expli-
car el comportamiento y aquellos otros que influyen
precisamente en nuestro comportamiento.

“La digitalizacién es lo que ha marcado esta década en
muchos aspectos de nuestras vidas. Si tuviera que esta-
blecer un hito que marque el comienzo a esta década de
tecnopolitica, creo que deberiamos remontarnos un poco
antes, a 2008 —primera camparia de Obama—, cuando el
uso de las redes sociales se convirtio en elemento decisivo
para la victoria. En aquel momento inicial, Facebook se
rebeld como la red fundamental. En afios sucesivos, otras
redes fueron cobrando relevancia, como Twitter, propi-
ciando la aparicion del microblogging y del ‘periodismo
ciudadano’, que tanta presencia tuvo en fendmenos como
la primavera drabe (2010-2012) o las movilizaciones del
15M en Espafia. Siguiendo con esta evolucion, llegaria-
mos a dos elecciones donde seria una nueva disciplina, la
ciencia de datos, la que se convertiria en la nueva pro-
tagonista. Comenzaba con Obama 2012, para terminar
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en 2016 con la eleccién de Trump y el escandalo de Cam-
bridge Analitica, vinculado también al Brexit.

Después del reconocimiento, primero, y del empode-
ramiento, después, de las sociedades apoyadas en los
avances digitales, se ha abierto paso a un fendmeno que
también ha marcado muchos de los procesos que se han
producido, el auge de la desinformacion —'fake news’-,
que cobra relevancia con Trump y el Brexit, o las presi-
denciales de Brasil de 2018, y que eclosiona descontrola-
damente durante la crisis de la COVID-19.

Hoy, es imposible mirar al futuro sin ser conscientes
de los profundos cambios que la pandemia va a traer a
nuestro comportamiento social y electoral. Asistimos a
luchas de fendmenos opuestos, que aspirardn a neutra-
lizarse. Por una parte, la desinformacion campa a sus
anchas, pero es verdad que también existe un fenémeno
de reaccion, tanto para la verificacion de las noticias fal-
sas, como para el control de su difusion. Por otra parte,
ante la sofisticacion de la ciencia de los datos, capaz de
generar perfiles que predigan nuestro comportamiento y
10s conozcan, mejor que nosotros mismos, se va tomando
conciencia de la importancia de proteger los datos per-
sonales. En cualquier caso, desinformacion y utilizacion
de los datos para analizar, predecir e inducir el compor-
tamiento social, son fendmenos que no parece que vayan
a desaparecer, especialmente si tenemos en cuenta que
la COVID ha introducido el miedo como factor, lo que
genera un buen caldo de cultivo para la desinformacion y
nos lleva a plantearnos sacrificios en nuestra privacidad,
en aras de una mayor seguridad”.

Para terminar de configurar esta tendencia, Antonio
Garrido apuesta claramente por dar un paso mas en
la ciencia de los datos y su importancia para la comu-
nicacion politica en la nueva década: la inteligencia
artificial. Los datos y sus procesamientos tendran
multiples aplicaciones. Una verdadera revolucion que
implica buscar un nuevo nombre para este tipo de cam-
panas, donde la postmodernidad da paso a un com-
plejo sistema de toma de decisiones parametrizadas.

“La inteligencia artificial y los sistemas expertos transfor-
mardn la comunicacion politica y modificardn las campa-
fias en nuevas direcciones. Ast, en la era de la apoteosis
de la mineria de datos, a través de algoritmos de ‘machi-
ne learning’, se identificardn miiltiples pautas o patrones,
a partir de datos de redes sociales, y se logrard un grado
hasta ahora inalcanzable de sofisticacion en las encuestas
y en las predicciones electorales o se podrdn segmentar
las acciones de propaganda, en casi camparfias de ‘micro-
targeting’, de un modo hasta ahora casi impensable, terri-
torializando prdcticamente calle a calle los mensajes. Esta
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La Inteligencia Artificial posibilitara
acabar con la actual politica
de «fake news». (A. Garrido)

tecnologia, combinada con otras como el ‘deep learning’,
permitird crear todo tipo de contenidos digitalizados. Asi-
mismo, posibilitard acabar, definitivamente, con la actual
politica de ‘fake news’, verificdndolas y bloqueando a sus
propagadores, gracias a un sistema de control de fuentes
basado en la trazabilidad completa de las informaciones
y mensajes electorales. También afinard los instrumentos
de camparia en las redes sociales, sofisticando las actua-
les camparias digitales al mejorar el rastreo o ‘scrapping’
de los partidarios o limitar y controlar el uso de "bots” y
perfiles falsos robotizados,; por supuesto, también en un
sentido positivo, con chatbots automdticos capaces de
interactuar con los votantes y proporcionarles cualquier
informacion de la camparfia en sus ‘smartphones”.

III. LA PANDEMIA IMPULSA AUN MAS
EL USO DE LA COMUNICACION DIGITAL

Si la década pasada se caracterizo, entre otras tenden-
cias, por el uso de la comunicacion digital como me-
dio para llegar a los electores, en esta nueva década
nuestros expertos creen que su uso se extendera aun
mas, llegando a las sociedades hiperconectadas donde
la campana tradicional ird cediendo mayores espacios
a la comunicaciéon digital, como opina Esmeralda
Mandujano.

“El confinamiento, provocado por la crisis sanitaria, ha
impulsado avin mds el uso de las plataformas digitales
tanto por los ciudadanos como por las instituciones edu-
cativas, politicas, sociales, para acercarse con su publico.
La comunicacion politica efectiva implica una estrategia
en el uso de estas plataformas digitales que debe consi-
derar el mensaje, los formatos, los medios y el momento.
La comunicacion politica tendrd que ser cada vez mds
concreta, directa, clara y sensible, con apoyo audiovisual
que acerque el mensaje al publico. Estudios de hdbitos
de uso de las plataformas digitales revelan que los con-
tenidos con estos elementos son los de mayor éxito en el
alcance, penetracion y permanencia. El uso del ‘storyte-
lling” en las plataformas sigue mostrando su eficiencia,
aunque con caracteristicas particulares: mensajes cortos
e intensos, que provocan emocion a los pocos segundos. EI
mantener comunidades conectadas, en diversas platafor-
mas, representa mayor informacion, nuevos canales de
interaccion y medios de contacto, por lo que permanecer
con un mensaje es su mayor reto”.



Para Alejandro Lara, la pandemia redimensiona la
forma de utilizar la comunicacion digital, y asume una
mayor interactividad a nivel de ciudadanos, mas alla
de su impulso en el campo de la comunicacion politica.

“En la actualidad con la aparicion, desarrollo y avance
de la pandemia del COVID-19 que estamos padeciendo
en la mayoria de los paises del mundo, nuestros lideres y
actores politicos han fallado en la estrategia de comunica-
cion, pero especialmente en el manejo para enfrentar esta
coyuntura de salud y prdcticamente ha desnudado a casi
todos nuestros gobernantes; en este sentido, la sociedad
ha optado por atender desde el entorno familiar, el cuida-
do y sobrevivencia de los suyos, pero también ha encon-
trado y adaptado nuevas formas de comunicarse con los
demds, en esta dindmica, tan solo en unos meses hemos
visto que la nueva normalidad ha permitido perfeccionar
herramientas de la comunicacion digital, para participar
y vincularse especialmente a través de las redes sociales,
de los problemas y coyunturas cotidianas de su entorno
local, estatal, nacional e incluso internacional, para estar
mejor informado.

Todos estos escenarios, cambian la perspectiva de como
vemos y adecuamos los canales de la ‘nueva comunica-
cion politica’; con la finalidad de mejorar la interrelacion
de los actores politicos con la sociedad, y saber si son co-
rrectas y justas las estrategias que se plantean en el desa-
rrollo de las nuevas campaiias”.

Y la comunicacion digital nos ha ofrecido con la pan-
demia nuevos escenarios digitales, que por una parte
enlazan con las funciones tradicionales de los progra-
mas de info-entretenimiento de la television, y con
la superacion del encuentro no mediatizado de las
campanas tradicionales. Una tendencia que merece
la pena monitorear de cara al futuro post pandemia.

Una tendencia es la generacion de
contenidos audiovisuales de
entretenimiento por parte de los poli-
ticos/as. Todo en directo (X. Peytibi).

Un buen ejemplo de estos nuevos espacios nos ofrece
nuestro colega Xavier Peytibi.

“Marquita Bradshaw gand, sorprendentemente, las pri-
marias demdcratas senatoriales de Tennessee el 6 de
agosto de 2020. Era una desconocida sin presupuesto ni
apoyos, pero una de sus mejores armas de camparia fue
su participacion en videos en directo, en Instagram o You-
Tube, de influencers de Memphis y de otras ciudades de
su estado. En Massachussets, el candidato Joe Kennedy
III organiza en su propio Instagram (con un millon de se-
guidores) videos en directo con famosos como el chef José
Andrés o actores de Broadway o muisicos, que tocan en
vivo mientras dialogan con el candidato. Todo en directo.
Todo pensando en captar piiblico y entretenerlo. Y es que
vivimos en una sociedad visual, cada vez mds. Es por ello
que una tendencia que empieza a cobrar importancia es
la generacion de contenidos audiovisuales de entreteni-
miento por parte de politicos/as. En la campafia de Bi-
den hay programas diarios en Facebook live (jsin Biden!),
donde, por ejemplo, para hablar de economia, Andrew
Yang es el protagonista y lleva invitados. En las pasadas
elecciones municipales de Paris, habia debates en direc-
to sobre el futuro de las ciudades de la candidata Anne
Hidalgo con grandes pensadores, como Richard Sennet
o Saskia Sassen. En Japon, el PLD tiene programas hu-
moristicos en Youlube para hablar de politica, pero no
solo, y donde llevan a personas famosas. El éxito de esta
tipologia de contenidos es que son contenidos, la mayoria,
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Foto: Entrevista de Biden a Obama el pasado
23 de julio de 2020 en Facebook. Disponible

en: https://www.facebook.com/joebiden/vi-
deos/1196672510694613/
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de politica blanda, que puede llegar a mds gente, no tan
politizada, y que causan interés”.

Para finalizar, Daniel Ivoskus relaciona este cambio
tan profundo que significo la revolucion digital en la
comunicacion politica con el papel de la consultoria
politica en la nueva década.

“Los avances de la comunicacion politica en los tiltimos 10
anios han sido muy significativos. La vision que tenemos
los que hacemos consultoria politica cambid porque las
redes y la tecnologia han hackeado la politica. Ya no es
una cuestion electiva y la hackean porque estd organiza-
da la sociedad, porque organizan reclamos, porque se ex-
presan o porque cambio el paradigma de la comunicacion.

Consolidacion de la consultoria politica basada en la pro-
fesionalizacion y la investigacion para el disefio de estra-
tegias, es asi como hay la necesidad de incluir un sistema
de comunicacion que incluya el trabajo de las estrategias
de tierra, aire, investigacion y la propia politica. Ahora te-
nemos una identidad digital que debe ser lo mds parecida
a la identidad real. No existen dos mundos, el digital y el
terrenal. Es uno solo; porque cuanta mds diferencia haya
entre uno y otros, menos credibilidad, menos confianza, y
de eso se trata también la comunicacion y la politica”.

IV. EL RETORNO DE LA
ARGUMENTACION RACIONAL

aquellas que no superen la exigencia, cada vez mayot, de
confiabilidad, que se produce a la vez que se da la eclosion
de la comparativa de programas, simuladores de voto y
‘fact-checking’. En relacion a los ‘issues’, se abre un con-
texto post-populista, donde la necesidad del electorado
por situarse en un espacio seguro, hard ganar peso en la
motivacion del voto a las posiciones mds racionales”.

En una linea similar se manifiesta Leandro Bruni.
Aunque reconoce el poder de las emociones y su pre-
sencia significativa en la comunicacion postmoderna,
apuesta por una comunicacion que incorpore narrati-
vas distintas para comunicarse con la ciudadania.

“La presencia de emociones en la confeccion de estrategias

no es una novedad. Desde Aristételes, pasando por Q. T.
Ciceron, Maquiavelo o ya en el siglo XX de la mano de
Napolitan, hasta los recientes estudios en neurociencia
con potentes tomografos, ha quedado en evidencia que
las emociones resultan un seductor recurso para persua-
dir los corazones de los ciudadanos. No hay duda de su
efectividad, tienen un papel protagénico la percepcion
con la que formamos nuestras ideas y representaciones
del mundo. Era de esperar que, basados en ello, muchas
estrategias comunicacionales se confeccionasen exclusi-
vamente apelando a emociones.

La politica es comunicacion. No solo entre politicos o la
prensa, sino —sobre todo— con los ciudadanos. Para mu-

(JTermina la década de las emociones? Eso parecen
pensar varios de nuestros invitados. Un didlogo no-
vedoso y sin duda rupturista con el ciclo actual de
predominio de narrativas y relatos emocionales. Asi,
Moénica Belinchon opina que lo racional se abre es-
pacio en el discurso de los lideres y en la motivacion
para el voto de los electores, aunque deja un peso atin
muy importante para lo emocional.

chos, las emociones son el iiltimo reducto para comuni-
carse entre aquellos cuya palabra e ideas se habian desa-
creditado. Tal es la percepcion, que tiene los electores de
los politicos. Sin embargo, las emociones no pueden ser la
totalidad del contenido de nuestra comunicacion, sino ac-
tuar como un puente entre los liderazgos/gobiernos y los
electores. El desafio es equilibrar lo emocional —necesario
para conectarnos con los ciudadanos—y las ideas, es decir

“La crisis de la COVID-19 es el primer fendmeno histo-
rico donde se dan simultdneamente un impacto y una
conciencia global del mismo. Probablemente este sea el
colofdn a otros acontecimientos politico-sociales de indole
nacional e internacional, que han creado una situacion
de inestabilidad permanente. Lo vertiginoso de los even-
tos ha provocado un aumento de la incertidumbre social,
politica y economica reflejado en los indicadores de las
expectativas y la valoracion de la situacion futura.

Lo emocional seguird siendo protagonista en la competi-
cion electoral, pero la necesidad de una politica basada
en certezas y liderazgos con capacidad de gestion con-
sagraran cierto espacio para los atributos y temas mds
racionales. En este sentido, es factible que asistamos a
una penalizacion de las posturas mds dogmdticas y de
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el contenido que queremos comunicar. En la nueva dé-
cada que comienza, queda claro que comunicar solo con
emociones no alcanza, pero sin ellas no se puede”.

El equilibrio entre emociones e ideas que demanda
nuestro colega argentino es expresado de manera ain
més contundente por David Alvaro. En una linea si-
milar a la de los otros autores, David apuesta por un
equilibro en el uso por los liderazgos de los discursos
racionales y emocionales. De nuevo, la emocion sigue
teniendo una presencia dominante, pero las narrati-
vas tradicionales mas racionales parecen abrirse paso
en la nueva década.

“El siglo XX constituyoé una época de fuertes cambios en
los paradigmas politicos establecidos. Los diversos acon-
tecimientos que cambiaron el mundo sirvieron para re-
lanzar liderazgos asentados en la racionalidad de la ges-



tion puiblica y la profunda intelectualidad de las acciones

gubernamentales. En este sentido, el politologo Francis
Fukuyama asequraba que, tras el fin de la Guerra Fria
y la caida del comunismo soviético, el mundo entero en-
tré en un proceso desideologizadot, dando Iugar a siste-
mas liberales masivos donde el actor imperante no era el
politico sino el econdmico. Una afirmacion ciertamente
cuestionable con la perspectiva que nos ofrece el tiempo
puesto que los inicios del nuevo milenio demostraron que
la visceralidad, la emotividad y la sentimentalizacion de
la politica fueron poco a poco gandndole terreno a esa
concepcion ptiblica basada en la l6gica accionarial.

Tal y como planteaba el escritor y periodista britdnico
Gilbert Keith Chesterton, el reemplazo de la doctrina
basada en un clivaje ideoldgico daba paso a un sistema
dominado por el prejuicio emocional que derivaba en un
recrudecimiento de los dogmatismos. Asi lo hemos podi-
do comprobar con la ola de movimientos populistas que
dominaron la vida piiblica en América Latina y que hoy
protagonizan los cambios institucionales en las socieda-
des europeas. Los colapsos financieros de 2008, sumados
a una gran crisis sanitaria, laboral y social fruto de una
pandemia mundial sin precedentes en la vida moderna,
han dado alas a esa politica centrada en la construccion
de relatos marketinianos basados en la sentimentalidad
politica y el reduccionismo argumental. Esto ha llevado a
los partidos politicos a convertirse en actores ptiblicos en
los que se cumple a la perfeccion el conocido como ‘prin-
cipio de Peter’, una tesis que defiende esencialmente la
idea de que, en una jerarquia, todo empleado tiende a
ascender hasta su nivel de incompetencia.

La sensacion de agotamiento del modelo establecido, el
hastio de la ciudadania y determinadas dindmicas bue-
nistas asentadas en la correccion politica han propiciado
que el péndulo oscile hasta un extremo emocional que ex-
plica, en parte, la irrupcion de liderazgos politicos como
el de Donald Trump, Jair Bolsonaro, Andrés Manuel Lo-
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Probablemente seamos testigos de
nuevos liderazgos politicos que com-
binen cerebralidad y visceralidad (...) en
los que los titulares gruesos den paso
a debates mas sosegados y donde la
impulsividad de la sociedad hiperco-
nectada no domine. (D. Alvaro)

pez Obrador, el binomio Chdvez-Maduro o Viktor Orbdn.
Sin embargo, tanto el modelo de configuracion politica
como la evolucion de la sociedad moderna estd dando ya
muestras de una creciente demanda de reconducir, cen-
trar y equilibrar ese péndulo cuyos extremos representan
la emotividad politica y la racionalidad 16gica. Probable-
mente, en los proximos afios seamos testigos de nuevos
liderazgos politicos que combinen estos dos factores, cere-
bralidad y visceralidad, dando lugar a equilibrios ponde-
rados en los que los titulares gruesos den paso a debates
mds sosegados y donde la impulsividad de la sociedad
hiperconectada no domine, ni marque los tiempos de la
vida publica. El debate ideoldgico, propositivo y realis-
ta ird imponiéndose frente a un sistema eminentemente
emocional que ha generado tremendas frustraciones so-
ciales ante las altas expectativas que se habian marcado”.

V. LAS CRISIS COMO OPORTUNIDAD PARA
EL DESARROLLO DE LAS «FAKE NEWS»

(Avanzamos hacia el control de la difusion de noticias
falsas por medios digitales? Autores como Antonio
Garrido o Antonio Hernandez expresaban, en sus
contribuciones citadas mas arriba sobre los avances
tecnoldgicos, su optimismo en cuanto al desarrollo
de la ciencia de datos para el control de las fake news.
Una opinién mas comedida mantiene Ignacio Martin
Granados al respecto.

“Las dos caras del ejercicio de la comunicacion son una
informacion mds transparente y comprometida frente a
la desinformacion, las noticias falsas y la posverdad. A
pesar de la verificacion de datos y paredes de cristal con
la que se edifica una comunicacion con la que se desea
construir candidatos e instituciones fiables, honestas y
coherentes, nuestros propios sesgos coghitivos y los filtros
burbuja de las redes sociales, junto a la propagacion de
‘fake news’, provocan que cada vez sea mds dificil distin-
guir la verdad de los hechos alternativos”.
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Una opinién atin menos esperanzadora es la de Er-
nesto Hernandez. Con el ejemplo de lo sucedido du-
rante la pandemia, nuestro colega mexicano avanza
sobre la oportunidad que provocan las crisis en el sis-
tema, como esta emergencia sanitaria, para el desarro-
llo de las noticias falsas y sus efectos en la ciudadania”.

“Si bien no es novedad en estos tiempos posmodernos la
proliferacion de noticias falsas, estas en la pandemia se
han multiplicado buscando crear una realidad paralela
que debilite a los gobernantes. Y es que existen actores
economicos, sociales y politicos interesados en distribuir
estos mensajes buscando por distintas razones inocular
la confusion, el miedo, la incertidumbre y la desconfianza
creando atmdsferas adversas al juego democrdtico. Des-
afortunadamente estas aparecen en un momento en que
franjas de ciudadanos son mds susceptibles de creer las
noticias mds extravagantes y actuar en consecuencia para
‘defender sus intereses’, generando movimientos contesta-
tarios de izquierda y derecha. Y al menos, en los paises
de América Latina, se conjugan los problemas estructu-
rales con altos niveles de desinformacion que permiten
cumplir con el propdsito de este tipo de mensajes. Estos
conjugados, ademds, con campafias negativas, constitu-
yen el coctel perfecto para desestabilizar un gobierno y
eventualmente debilitar a su partido o coalicion de cara a
las siguientes elecciones. Entonces, este tipo de prdcticas
ofrecen a la comunicacion politica dreas de oportunidad
para explorar el efecto de las noticias falsas como minimo
en la percepcion sobre el desemperfio de los gobiernos, la

intencion de voto y el comportamiento electoral”.

VI. HIPER-LIDERAZGOS

Entre nuestros entrevistados se mantiene intacta la
percepcion sobre una nueva década de hiper-lideraz-
gos. En esta dimension parecen vislumbrarse no solo
pocos cambios, sino una profundizacién en el modelo
de personalizacion de la politica y personificacion de
la campana. Ademas, la presencia de estos fuertes
liderazgos se expresa como contraposicion a la debi
lidad cada vez mas notable de los partidos politicos.

Pero en este marco de los hiper-liderazgos emergen
ideas novedosas, como la tendencia que nos comenta
Maria Quiles Bailén, y que habla no sélo de la pre-
sencia de estos lideres, sino del cambio en el modelo
de liderazgo.

“En momentos de crisis e incertidumbre como la que nos
ha sumido esta pandemia mundial, en la que tenemos la
sensacion de un mundo distinto, con diferentes priorida-
des, serd necesario reforzar la figura del lider politico, la
persona que nos pueda ofrecer cierta dosis de certeza y
seguridad en un escenario tan cambiante como impre-
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La sociedad exigira lideres que,
desde la prudencia y la discrecion,
sean capaces de cooperar y llegar

a acuerdos de todo tipo y con

cualquier institucion. (M. Quiles)

visible. Es por ello que cualquier tipo de comunicacion
politica ya no puede gestionarse apelando simplemente a
la creatividad y a la originalidad. El liderazgo personal
tendrd que reforzarse y comunicar frente una sociedad
sobresaturada de informacion, que no pierde de vista la
realidad y que la expone tal y como es. Pero a su vez,
tendrd que trasmitir confianza, la sequridad de tener un
plan ante una situacion incierta y de que cuenta con al-
ternativas ante las dificultades que puedan surgir a lo
largo del camino.

La sociedad exigird que presentemos a lideres motivado-
res mds que a lideres ejecutores; lideres que, desde la pru-
dencia y la discrecion, sean capaces de cooperar y llegar
a acuerdos de todo tipo y con cualquier institucion, des-
de la local hasta la supranacional, pues entendemos que
serd necesario que ofrezcamos esa imagen colaborativa
que sustente la capacidad de tomar decisiones necesarias
para dar respuesta a los graves y desconocidos problemas
a los que nos enfrentamos. Por otro lado, perderemos con
casi toda certeza la posibilidad del contacto personal di-
recto, tan importante en las camparias, con la cual habrd
que suplirlo generando empatia para lo que habrd que
‘explotar’ las experiencias personales y tratar, a la vez de
humanizar el discurso del lider. La ciudadania exigird
una forma de comunicar por parte de nuestros lideres
transparente, firme y proactiva, pero a la vez con un tono
diddctico y accesible centrado en lo verdaderamente im-
portante”,

Fernando Pitarro rescata, en una vision humanista,
el papel de los lideres aun en el marco de sociedades
hiper-conectadas. En linea con la exposicion anterior,
reclama unos liderazgos con caracteristicas diferentes,
menos influenciados por el papel del juego tecnologico.

“La tecnologia va a seguir avanzando. Surgirdn mds re-
des sociales. Morirdn algunos partidos. Nacerdn otros. EI
discurso politico seguird polarizado y el debate piiblico
permanecerd tironeado por los extremos en busca de ga-
nar adeptos y cristalizar prejuicios. El andlisis estratégico
de millones de datos micro segmentados seguird su cami-
no ascendente y los algoritmos teledirigidos se colardn por
todos los agujeros que nuestra vida cotidiana les permita.

Probablemente la comunicacion se profesionalice mds y
la politica se ‘ideologice’” mds. Pero hay algo con lo que



la robotizacion y el avance de la tecnologia no podrdn. Y
hablo de las personas. Hombres y mujeres (estas cada vez
mds protagonistas) que terminardn siendo lideres de sus
comunidades y que necesitardn transformar ‘likes” en vo-
tos, historias creibles en emociones tangibles y problemas
complejos en soluciones concretas. La politica seguird
(indefectiblemente) de la mano de la comunicacion mi-
rando de frente a la gente. Asi la democracia se fortalece
y la politica cobra sentido. EI desafio es gigantesco. Para
que la politica sea mds empdtica y menos salvaje deberdn
prevalecer liderazgos auténticos, con menos maquillaje
publicitario y mds ‘verdad’ comunicacional. Con mds
contenido real y menos piel virtual. En definitiva, mds
lideres y menos algoritmos”,

Conectando con este marco de nuevos liderazgos que
nos exigen los tiempos de pandemia, pero desde una
vision no de demanda ciudadana, como exploraban
nuestros entrevistados anteriores, sino de la oferta
que se puede producir en la post pandemia, Ernesto
Hernandez nos expone una tendencia a medio plazo
de lideres providenciales, con continuidad, por tanto,
con las experiencias existentes de los Trump, los Bol-
sonaro o los Lopez Obrador.

“Si bien ha sido notorio que los partidos en sistemas alta-

mente competitivos cedieron paulatinamente espacios a
los lideres politicos, en la actual crisis es probable que esa
tendencia se oxigene y tengamos, al menos en América
latina, cada vez mds perfiles electorales providenciales.
La situacion econdémica critica que dejara la pandemia y
la disminucion de recursos de los gobiernos, serdn campo
fértil para discursos populistas que genéricamente hoy
se expresa en la tesis de ‘una mala gestion de la emer-
gencia sanitaria’ que hemos estado escuchando desde la
oposicion en la mayoria de los paises de la region. Una
sociedad cautiva del miedo e incertidumbre llama a que
el discurso dominante sea el de la esperanza frente a un
‘gobierno incapaz’. Donde ademds existe una débil insti-
tucionalidad que provoca el surgimiento de este tipo de
figuras providenciales que se mueven en la matriz bina-
ria de "bueno y malo’, ‘corrupto y no corrupto’. Entonces,
;qué es de esperar en materia de comunicacion politica a
la vuelta a la nueva normalidad en los sistemas democrd-
ticos? Del surgimiento del lider, la figura mitica o la con-
solidacion de una idea-fuerza que implicard una mayor
personalizacion en la politica en sociedades fracturadas
por la pandemia del COVID-19”.

Como continuidad de estas reflexiones anteriores,
pero cambiando el foco de los lideres a los partidos,
Ramon Villaplana apuesta por una continua reduc-
cién de la importancia de las marcas partidistas a par-
tir de las recientes experiencias de la década pasada.
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Un escenario de «fast brands»
donde las marcas politicas
sean usadas y olvidadas en

periodos verdaderamente cortos
de tiempo. (R. Villaplana)

“Con la incesantemente creciente circulacion de informa-
cion politica, incluidos grandes flujos de ‘fake news’, los
tiempos politicos tienden a acelerarse vy, con ello, las mar-
cas de partidos y candidatos sufren un mayor desgaste,
acortdndose su vida 1til. Los partidos tradicionales han
perdido gran parte de sus apoyos en beneficio de una ma-
yor fragmentacion electoral y una mds elevada polariza-
cion politica. Las batallas politicas son a muiltiples bandas,
no solo bidireccionales, y es mds dificil planificar estrate-
gias que funcionen a largo plazo. Junto a la desaparicion
y el surgimiento de nuevas formaciones y coaliciones po-
liticas, algunas han necesitado refundarse y/o cambiar de
nombre. En Argentina, la marca peronista Frente para
la Victoria, surgida en 2003, es sustituida en 2019 por
Frente de Todos, tras doce afios de gobierno y solo cuatro
de oposicion. En Espafia, una misma coalicion de parti-
dos de izquierda pasa de llamarse Unidos Podemos, en
2016, a Unidas Podemos, en 2019, para enfatizar su ca-
rdcter feminista. Por otra parte, la marca personal de los
ex lideres politicos también supone un arma de doble filo
para los partidos o los gobiernos vinculados a la misma.
Aungue la asociacion con figuras politicas de éxito puede
ofrecer buenos frutos, asimismo, estas sombras alargadas
son una seria amenaza cuando algunos de ellos son en-
vueltos por la polémica, incluso investigados por la Justi-
cia, como Lula da Silva, en Brasil, Correa, en Ecuador, o
Ferndndez de Kirchner, en Argentina.

En la comunicacion politica que viene, ya no interesard
tanto construir grandes marcas electorales duraderas sino
identidades y mensajes que, bdsicamente, generen un im-
pacto inmediato en los electores, pues el presente es inesta-
ble y el futuro incierto. Es esperable un escenario de ‘fast
brands’ donde las marcas politicas sean usadas y olvida-
das en periodos verdaderamente cortos de tiempo, recu-
rriendo a conceptos politicos, y derivaciones de estos mis-
mos, generales y de cardcter deseable: ciudadania, unidad,
justicia, libertad, bienestar, empoderamiento, etcétera.”

VIIL. LAS APLICACIONES TECNOLOGICAS

David Redoli apuesta por el triunfo de la tecnologia
para la préxima década, y no solo la relacionada con
los datos o las redes sociales. Una tecnologia de apoyo
a la comunicacion del candidato con sus seguidores.
Herramientas que conocemos, pero que adquiriran
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Foto: Jean-Luc Mélenchon, de carne y hueso en Lyon y en forma de holograma en Aubervilliers. 5 de febrero de 2017.

mayor uso en la nueva década, y tecnologias ahora
mismo en desarrollo, pero a las que nuestro invitado
augura un futuro prometedor.

“Han pasado 2.486 afios desde que en Siracusa cayera
la tirania de Trasibulo y se instaurara una democracia.
Desde entonces hasta ahora, la esencia del poder no ha
cambiado demasiado. Dictaduras y democracias, en sus
muiltiples variantes, se han ido alternando a lo largo de
la historia. Y siempre han estado caracterizadas por un
elemento comiin: el manejo de la comunicacion puiblica
por parte de los poderosos (y de los aspirantes). Forma
parte de la naturaleza humana. Han cambiado, eso si,
las técnicas y las tecnologias de la comunicacion politica.
Hemos pasado del papiro, del pergamino, de los mosai-
cos y de los cddices a la prensa, al cine, a la radio, a la
television y a Internet. Y, con toda seguridad, seguirdn
evolucionando las herramientas y los canales.

En 2020, la comunicacion politica enfrenta un futuro
lleno de incognitas, con agitados escenarios repletos de
incertidumbres. Sin embargo, me aventuro a pronosticar
que esta disciplina, especialmente, en campaiias electora-
les (pero no solo) normalizard en muy pocos afios el uso
de dos elementos que, hoy por hoy, son atin minoritarios.

Primero, el teleprompter. Dos mdstiles de algo mds de
metro y medio, que terminan en dos cristales transpa-
rentes inclinados, a ambos lados del orador, formando
con él un tridngulo equildtero. Bdsicamente, eso es un
teleprompter. Dos cristales que permiten proyectar los
discursos de primeros ministros, de candidatos vy lideres

Mas Poder Local. ISSN: 2172-0223. Ntiimero 42, Septiembre 2020, pp. 6-20

sociales y politicos de todo el mundo, con un objetivo: de-
clamar mejor, ser mds eficaces y mds efectivos durante la
lectura de un discurso politico, cuidando tanto nuestras
palabras como el lenguaje no verbal. La prdctica del uso
del teleprompter se estd extendiendo: tanto, que ya la han
incorporado también los presidentes de corporaciones y
los receptores de honores, premios y homenajes. Lo cierto
es que los grandes lideres que hablan con teleprompter
consiguen un efecto espectacular: el orador no mira al pa-
pel, sino al puiblico y a las cimaras, transmitiendo mucha
tranquilidad y dominio escénico. La conexion visual di-
recta con la audiencia le permite interpretar con mds faci-
lidad su texto, asi como mejorar la entonacion, el gestual
y el manejo de las pausas. La sensacion, naturalmente,
es que quien habla improvisa, aunque esté leyendo (no
es casual que la palabra ‘prompter’ comparta raiz con el
latin impromptus: ‘sin preparacion’). El efecto ante la au-
diencia es muy bueno, y por eso un politico tan destacado
como Barak Obama siempre lo utilizaba. Como dice Ro-
bert Schlesinger (autor de una excelente historia sobre los
escritores de discursos presidenciales en Estados Unidos),
el teleprompter es una herramienta 1itil para el politico,
se trata de un medio técnico mds para hacer declaracio-
nes, algo que no es sustancialmente distinto a una hoja de
papel, a un micréfono o a un atril. ;Por qué no recurrir a
ellos con mds normalidad y asiduidad?

Segundo, los hologramas. De acuerdo a la Real Acade-
mia Esparfiola, ‘la holografia es una técnica fotogrdfica
basada en el empleo de la luz coherente producida por el
ldser. En la placa fotogrdfica se impresionan las interfe-



rencias causadas por la luz reflejada de un objeto con la
luz indirecta. lluminada, después de revelada, la placa
fotogrifica con la luz del ldser, se forma la imagen tri-
dimensional del objeto original’ (fija o en movimiento).
Pues bien, es un hecho que las camparias electorales del
futuro mds inmediato acabardn recurriendo a esta tecno-
logia. Narendra Modi, primer ministro indio, ya la estd
utilizando con frecuencia, para reproducir algunos de sus
discursos. Es mds: Modi ya ha realizado cientos de apa-
riciones hologrdficas en 3D. La compaifiia Hologram USA
ya tiene capacidad para vender esta tecnologia en Esta-
dos Unidos, lo que puede suponer una revolucion para las
camparias electorales, permitiendo a un candidato estar
en varios sitios a la vez o hacer ‘apariciones” estelares
compartiendo escenario con Kennedy, con Reagan, con
Roosevelt o con Truman, por ejemplo. En 2014 el primer
ministro de Turquia, Recep Tayyip Erdo an, dio un dis-
curso ante miles de militantes de su partido a través de
un impresionante holograma de 3 metros de altura. En
abril de 2015 asistimos a la primera manifestacion con
hologramas habida en Espaina, delante del Congreso de
los Diputados. Y en 2017 el candidato izquierdista a las
presidenciales francesas Jean-Luc Mélenchon ‘aparecio’
en varios escenarios al mismo tiempo en Dijon, en Nancy,
Grenoble, Montpellier, Clermont-Ferrand y en Le Port,
en la lejana isla Reunidn, en el Océano Indico. Mélechon
dio un discurso en tantos lugares y tan alejados entre si
gracias a una proyeccion hologrdfica, un invento que
data de 1947 y cuyo descubrimiento recae sobre el hiin-
garo Dennis Gabor. En Espaiia uno de los pioneros en
usar esta tecnologia fue el ex lider de Ciudadanos, Albert
Rivera, quien, a través de un holograma, inicié en 2019
su camparia electoral, estando hologrdficamente a la vez
en Pedraza (Segovia) y Madrid”.

VIIL. DE LA “CAMPANA SEGMENTADA" A
LA “CAMPANA INDIVIDUALIZADA"

La fragmentacion de las propuestas que nos impone la
sociedad digital se acompafia de una segmentacion de
los puiblicos, que es uno de los elementos centrales del
marketing politico aplicado en las campafas moder-
nas. La identificacion de micro tendencias y la elabora-
cién de sofisticadas bases de datos sobre las poblacio-
nes objetivo, que contienen informacion tan especifica
como estilo de vida, estabilidad econdémica, compor-
tamientos y actitudes, permiten a los equipos de co-
municacion esbozar una cartografia politica completa
sobre la que desarrollar el mensaje y la estrategia pre-
viamente definida. La segmentacion, como tendencia
se impone en las predicciones de nuestros colaborado-
res, como es el caso de Esmeralda Mandujano.
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“La segmentacién permitird generar contenidos para
los distintos puiblicos y establecer estrategias especificas
por edad, género, zona o region, nivel economico o nivel
educativo. Para los candidatos o partidos politicos serd
determinante el considerar la convergencia de distintas
generaciones, con lenguajes y aspiraciones diferentes
para realizar mensajes efectivos, ajustados a su marco
contextual”.

Una opinion similar mantiene Ignacio Martin Grana-
dos, que introduce la idea de campanas individualiza-
das mediante los procesos de maxima segmentacion
de los mensajes.

"Aungue ya se venia implementando en coherencia a los

rigores de la austeridad economica y la dificultad de los
partidos de llenar grandes espacios, las consecuencias de
la COVID-19 y las necesidades de distanciamiento fisi-
co, acentuardn que las campaiias se conviertan pricti-
camente en una comunicacion individualizada. Frente a
los mensajes globales para llegar a grandes audiencias/
votantes, los candidatos también pondrdn en marcha la
hipersegmentacion de sus mensajes, especialmente en re-
des sociales, haciendo que las campaiias politicas sean
cada vez mds individualizadas”.

Esta idea de descender hasta el individuo en el pro-
ceso de una especie de “campania a la carta” es defen-
dida también por José Ferrentino, con instrumentos
demoscopicos, de escucha social y de la segmentacion
tan espectacular que nos permite el uso de los datos
en la moderna sociedad digital.

“1952. Estados Unidos de Norteamérica tiene nuevo presi-
dente. El republicano Dwight Eisenhower se impone a Ad-
lai Stevenson, candidato demdcrata. Durante la campaiia
electoral que lo deposita en la Casa Blanca, Eisenhower
visita 45 estados en tren, y deja una marca a fuego en los
libros de comunicacion: la segmentacion demogrdfica, po-
litica y social del electorado. Con la comunicacion de datos
y la inteligencia artificial en pleno auge, los tiempos se
han recortado enormemente. Para conocer las necesidades,
motivaciones y deseos de un poblado que estd a 500km de
distancia del candidato, hoy bastan algunos cuantos clicks
para configurar una consola, tirar el mediomundo, recoger
la informacion y luego pasarla por el tamizador para con-
cluir la mejor estrategia de abordaje posible. EI candidato
ya no necesita ir para conocer la o las demandas, sino que
al dirigir una accion, sea esta presencial o digital, cuenta
con el termometro social del lugar.

La comunicacion politica de masas, que luego mutd a
comunicacion politica de segmentos, se reduce cada vez
mds a comunicacion politica de precision (personaliza-
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da y focalizada en cada individuo), y es alli donde los
candidatos y sus equipos, apoyados en las herramientas
digitales y territoriales, pueden desarrollar tantas micro-
tdcticas posibles como ciudadanos haya en ese lugar. La
pandemia no sélo ha confinado al mundo en sus hogares,
sino que ha exhibido una nueva manera de ejercer rela-
ciones personales, transaccionales y profesionales. En ese
sentido, la comunicacion politica encontrard una ventana
por la cual inmiscuirse en el deseo, las aspiraciones y la
epigenética politica. El siglo XX fue el de una comuni-
cacion politica para todos, masiva y con un fuerte sesgo
ideoldgico, pero entramos a una revolucion donde el in-
dividuo es cada vez mds importante que el colectivo, y es
alli donde nuestra profesion encuentra y encontrard cada
dia mds una comunicacion de precision, una comunica-
cion para cada individuo”.

Una aproximacion distinta al fendmeno de la seg-
mentacion nos la ofrece José Miguel Rojo. Para €], la
comunicacion politica en las campanas del futuro no
pasa por una microsegmentacion extrema, sino por
una activacion y gestion de las identidades colectivas.
Esta es una apuesta diferente. No busca la segmen-
tacion extrema, al estilo de los postulados de Duran
Barba, sino la agrupacion tribal de colectivos que se
signifiquen en pertenencias comunes.

“Las camparfias del futuro necesitardn trabajar con las
identidades colectivas como nuevos elementos de agrupa-
cion y movilizacion. Las identidad territoriales, afectivas,
generacionales o culturales emergen como sentimientos
de pertenencia capaces de orientar la conducta de los
electores. En un mundo cada vez mds liquido y desconcer-
tante, las campaiias y los movimientos identitarios pro-
porcionan una experiencia gratificante al conseguir que el
votante se sienta parte de algo que le aporta sentido. Las
nuevas identidades politicas no tienen demasiado que
ver con los cldsicos procesos de identificacion partidista
o ideoldgica y se construyen, mds bien, sobre la base de
emociones prepoliticas. Las camparias necesitan ser capa-

ces de activar un nosotros significativo, un grupo que ge-
nere orgullo de pertenencia y que simplifique la decision
de voto hasta tal punto que se logren relaciones de equi-
valencia del estilo ‘si soy x, tengo que votar x”. Los riesgos
para el pluralismo democrdtico del uso de la identidad en
camparfia son evidentes, pero ese debate normativo tiene
que ver con qué identidades definimos, no tanto con el he-
cho mismo de la identidad. Todos queremos ser parte de
una unidad mayor que nosotros mismos y la comunica-
cion politica no puede vivir ajena a este anhelo humano”.

IX. NUEVAS HERRAMIENTAS Y DISCIPLINAS PARA
“ESCUCHAR" LAS DEMANDAS DEL ELECTOR

Como no podia ser de otra manera, ademas de las nue-
vas tecnologias que nos proponia David Redoli con el
uso del teleprompter o los hologramas, también hay
disciplinas y herramientas que nos pueden ayudar en
la labor de campafia, para conocer mejor lo que dicen,
piensan o como se comportan nuestros electores. En
esta linea, Ménica Belinchén apuesta claramente por
la escucha social activa como una “nueva” demosco-
pia para la década entrante.

“La alta volatilidad del electorado se consolida y se dilu-
yen las lealtades partidistas. Este aumento en la iltima
década de los cambios de voto de los ciudadanos entre
un proceso electoral y el siguiente hace que la necesidad
del andlisis y estudio sistemdtico de las preferencias, ac-
titudes e intereses del electorado sea fundamental para la
contienda politica. El disefio de una campariia electoral
competitiva en los proximos aiios resultard de combinar
los estudios demoscopicos tradicionales con las herra-
mientas de escucha social.

El auge de herramientas y empresas dedicadas al rastreo
de la conversacion en medios sociales responde a la exi-
gencia de un mayor refinamiento del mensaje que se logra
con la escucha. Las ventajas en relacion con el mundo
demoscopico tradicional se asocian principalmente a la
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posibilidad de deteccion de debates a tiempo real, la opor-
tunidad de una toma de decisiones testada con prontitud
y la facultad de recomponer una maniobra incorrecta. La
inmediatez de estas herramientas resultard clave en un
contexto de agitacion permanente, donde los aconteci-
mientos sobrevenidos en medio de la campafia resultardin
cada vez mds comunes. Ademds de las ventajas estra-
tégicas, las herramientas de 'social listening' reducen
considerablemente el coste economico para las maquina-
rias partidistas en comparacion con las encuestas, 'focus
group' y otros estudios tradicionales”.

En esta linea de aportar nuevas herramientas o disci-
plinas para conocer mejor lo que piensan o como se
comportan los ciudadanos, David Redoli apuesta fir-
memente por el papel de la psicologia politica en los
cuartos de guerra de las campafias, pero también en
los despachos de las oficinas de gobierno.

“La psicologia politica es esencial para comprender las [6-
gicas del votante, para saber cudndo, por qué y como de-
cide su voto. Es una excelente herramienta para mejorar
la comunicacion y para hacer no solo campaiias electora-
les mds efectivas sino, sobre todo, para gobernar con mds
eficacia y eficiencia. Conocer como nuestros mecanismos
cerebrales buscan y procesan informacion, entender el
papel de las emociones, comprender cémo gestionamos
el conflicto y el consenso y cémo eliminamos disonancia
cognitiva, discernir como ejercemos o asumimos diferen-
tes tipos de liderazgo, aceptar que las hormonas y que
los neurotransmisores juegan un papel fundamental en
nuestra toma de decisiones, todo ello debe ser conocido
por los buenos politicos y por sus asesores. Comunicacion
y psicologia politica llegardn, muy pronto, a ser un bino-
mio inseparable”.

Finalmente, para José Antonio Meyer, la participa-
cion ciudadana es un factor fundamental a tener en
consideracion para comprender los deseos y deman-
das de los electorados.

“La participacion ciudadana se ratifica como una dimen-

sion fundamental de los estudios de opinion piiblica en
campaiias electorales que consideran tanto los procesos
de formacion, expresion y multiplicacion de opiniones
diversas en la esfera piiblica como su contribucion al me-
joramiento institucional. Consideran el valor piiblico que
tienen las percepciones y juicios de diferentes grupos so-
ciales sobre la gestion gubernamental, la agenda puiblica
y los asuntos de interés colectivo. Incluyen las opiniones
mayoritarias y minoritarias, los argumentos racionales,
los juicios emotivos y las representaciones de orden sub-
jetivo e intersubjetivo.

Mas Poder Local. ISSN: 2172-0223. Ntimero 42, Septiembre 2020, pp. 6-20

A mayor participacion ciudadana y
deliberacion publica, mayor acuerdo
colectivo e incidencia social en la vida
publica y, por tanto, mayor nivel de
democracia”. (A. Meyer)

Identifican la significacion politica y social del dilema
electoral y las construcciones simbélicas de diferentes
grupos sociales sobre la propuesta, partido politico y per-
sonajes puiblicos. En ese dmbito, valoran si las elecciones
son espacios de deliberacion y acuerdo entre candidatos y
ciudadanos o simple ratificacion de la representacion de-
legada en una coyuntura determinada. La opinidn piibli-
ca constituye un elemento que contribuye, no solo a la le-
gitimidad politica, sino que le otorga mayor significacion
politica y social a la soberania popular. En consecuencia,
es posible sefialar que, a mayor participacion ciudadana
y deliberacion piiblica, mayor acuerdo colectivo e inci-
dencia social en la vida publica y, por tanto, mayor nivel
de democracia”.

X. CADA VEZ MAS MENSAJES, CADA VEZ
MAS EFIMEROS

De nuevo aparece entre los consultados el papel de la
tecnologia, pero en este caso ligada a voracidad que lo
digital impone a la creacion de mensajes, y también a
lo efimero de su duracion. En este sentido es claro el
argumento que nos expone Rubén Sanchez Medero,
y que entronca con una critica al papel de la comuni-
cacion politica en las sociedades modernas con el que
cerraremos este panorama de las diez tendencias.

“No, los ‘spin doctors’ de referencia no han sido sustitui-
dos por Allan Kaprow, Yves Klein, Sol LeWitt, Marcel
Duchamp o Christo. Sin embargo, el elevado ritmo del
ciclo de la comunicacion politica, en el que la mayoria de
los mensajes y contenidos tienen un bajisimo indice de
supervivencia, permite a los responsables piiblicos, par-
tidos y candidatos, enviar todo tipo de mensajes con una
obsolescencia programada que, en la mayoria de los casos,
no supera el dia. Una corta esperanza de vida que no es-
conde su verdadero proposito: controlar la agenda, aun-
que solo sea por un instante. Esta dindmica es exigente, ya
que obliga a dotar a los mensajes de la suficiente espec-
tacularidad para atraer la atencion en un entorno muy
competitivo. Pero también ofrece una interesante ventaja,
pues en esta permanente puesta en escena, en la que la
creatividad resulta fundamental cuando no excesiva, los
limites son escasos. Y lo son por la aparencia falta de me-
moria de un puiblico que parece no castigar, ni a medio ni
a largo plazo, los posibles excesos. El éxito de la posver-
dad en plena era del ‘fact checking’. El arte de lo efimero,
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una tendencia que consagra el impacto de la forma sobre
el fondo, el control de la agenda sobre la produccion de
politicas, el tuit sobre el discurso y la reaccion sobre la
reflexion, contamina el espacio en el que se desarrolla la
comunicacion politica y a la mayoria de los actores que
participan en ella. Un escenario en el que, cada vez, re-
sulta mds compleja la rendicion de cuentas efectiva”.

La idea de lo efimero del mensaje y de su escasa sus-
tantividad como signo de la comunicacién politica ac-
tual y futura, es una tematica también recogida en las
reflexiones de Ramoén Villaplana.

“En escenarios de sobreoferta politica, los partidos politi-

cos acostumbran a hacer propuestas de gobierno irrea-
lizables, tal y como advertia Sartori, para llamar la
atencion y elevar las expectativas de los electores. Dicha
actitud, a la larga, promueve el crecimiento de la descon-
fianza de los ciudadanos en la palabra de los politicos. No
obstante, siempre se producen momentos de mayor aten-
cion y de especial receptividad, por parte de la poblacion,
a las promesas que puedan realizar sus representantes:
crisis, escdndalos, tragedias, asi como otros momentos de
confusion y/o malestar. La comunicacion politica que se
vislumbra, desde 2020 en adelante, parece ser mds propi-
cia a recompensar el don de la oportunidad que el esfuer-
zo de la construccion de un buen mensaje. Las encuestas
que valoran el estado de dnimo de la poblacion respecto a
diversos asuntos piiblicos se han multiplicado en los me-
dios de comunicacion generalistas en los tiltimos afios, y
las sefiales no apuntan a su disminucion en el futuro cer-
cano. Los buenos comunicadores politicos del siglo XXI
serdn aquellos que sepan tomar adecuadamente el pulso
a la opinion publica y dar respuesta rdpida a los hechos
que despiertan mayor emotividad entre la poblacion, re-
lacionados con los asuntos que piensan que les afectan.
Los buenos mensajes politicos lanzados en momentos in-
adecuados serdn cruelmente ignorados por un electorado
poco dispuesto a escuchar fuera de esos momentos efime-
ros de receptividad. Por tanto, la parte mds importante
del trabajo de los constructores de discurso y los equipos
de campafia, quizds, serd la de custodiar a buen recaudo
las ideas elaboradas hasta el momento oportuno de ha-
cerlas rodar”.

XI. CRITICAS A LA COMUNICACION POLITICA:
DEVOLVER A LA COMUNICACION SU PAPEL DE
INSTRUMENTO

Hemos dejado para el final una sorprendente re-
flexion por lo inesperada, al menos para mi, pero
comun entre muchos de los invitados a esta tertulia.
Una critica a las estrategias de campana, cuyo fin le-
gitimo, ganar, acaba significando una comunicacion
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politica que lleva a la manipulacion, el engano o la
poca responsabilidad en el cultivo de un ideal demo-
cratico entre la ciudadania. Muy contundente al res-
pecto se ha mostrado Rafael Rubio, quien respalda
una comunicacion politica responsable y limitar los
efectos que esta tiene en la polarizacion afectiva y el
tribalismo que afecta hoy a muchas de nuestras so-
ciedades. Nuestro invitado pone énfasis en las redes
y en el papel de los consultores, pero no hay que ol-
vidar que los propios dirigentes politicos son ejemplo
en sus discursos del canibalismo hacia el competidor,
convertido en adversario.

“El futuro de la comunicacion politica viene marcado
por su evolucion. Dentro de la politica, la comunicacion
ha ido ganando protagonismo, tiltimamente de manera
exponencial, hasta el punto de terminar canibalizando
su ejercicio, lejos del dmbito de las politicas piiblicas y
la articulacion de intereses que la definian tradicional-
mente, adquiriendo los consultores un papel protagoni-
co, sin precedentes. Pero el poder recibido no ha venido
acompanado de la exigencia de responsabilidad, mds alld
de las consecuencias publicitarias y comerciales de las
camparias. Este matrimonio de conveniencia se sustenta
sobre la falacia de que el comportamiento mds ajustado
al interés general resulta siempre el mds eficaz electoral-
mente hablando vy, bajo esa premisa, los consultores se
han convertido también en los que marcan qué se puede
y no se puede hacer en politica. Sin embargo, los avan-
ces tecnologicos nos han puesto frente al problema y he-
mos descubierto, no sin ciertas dosis de cinismo, que la
técnica permite hoy comportamientos politicos que lejos
de favorecer el logro del interés general, nos alejan del
mismo, en ocasiones sin posibilidad de retorno. El uso
de las posibilidades que hoy nos ofrece la tecnologia sin
mds criterio que el de su eficacia electoral debilita la de-
mocracia. Cuando se asume que lo tinico importante es
ganar las elecciones como paso previo a hacer realidad
nuestros ideales, estos suelen terminar queddndose en el
camino. Invadir la intimidad del ciudadano para crear
un mensaje a su medida (ajeno a la realidad), sembrar
la semilla del rencor conscientes del efecto movilizador
del odio, tratar al adversario como enemigo al que no se
le concede el beneficio de la duda, esparcir malentendi-

La eficacia electoral dejara de ser su
unica unidad de medida, y entraran en
juego otros elementos que recuperen
para el representante su protagonismo,
y su responsabilidad, devolviendo a la
comunicacion su papel de instrumento

de la politica. (R. Rubio)



dos o directamente mentiras... son comportamientos que
pueden producir excelentes resultados en las urnas, pero
acaba generando un carrera de manipulacion, sin mds
limite que las posibilidades técnicas y la desfasada regu-
lacion electoral.

(Y cémo puede acabar esto produciendo una comunicacion
mds responsable? Toda proyeccion de futuro convive entre
la razon y el deseo (en distinta proporcion), esta también,
y se basa en el convencimiento de que esta carrera condu-
ce hacia al abismo. La asimilacion de la amenaza de esta
vision ‘técnica’ de la comunicacion para la democracia, y
la materializacion de sus funestas consecuencias, intro-
ducird nuevos pardmetros en la comunicacion politica. La
eficacia electoral dejard de ser su vinica unidad de medida,
y entraran en juego, por necesidad, otros elementos que,
sin renunciar a la misma, recuperen para el representante
su protagonismo, y su responsabilidad, devolviendo a la
comunicacion su papel de instrumento de la politica (y no
al revés), y permitiendo valorar los efectos de la consulto-
ria mds alld de los resultados electorales. Asi volverdn a
la politica, reforzados por la comunicacion, aspectos como
la construccion de espacios comunes, la biisqueda de con-
sensos, los debates con fundamento técnico, la pedagogia
y el fomento de una sociedad civil fuerte y critica, que hoy
no son considerados mds que como pequefios obstdculos,
gajes del oficio de consultor”.

Leandro Bruni apuesta también por esta linea de no
vaciar la politica en favor de la comunicacion politica,
y rescatar a esta ultima como una herramienta de la
politica y no a la inversa. Una nueva critica ante el pa-
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pel de los consultores y de la comunicacién politica en
la construccion de una politica democratica.

“El auge del marketing comercial generd la idea de que
se pueden construir ‘productos’, ‘imdgenes’ y ‘candidatos’
de la nada. Siguiendo esta idea, no existe diferencia entre
una campafia comercial para vender un jabon y hacer
una campara electoral para un candidato. De lo que se
trata, por el contrario, no es de crear candidatos, sino de
fortalecer habilidades de liderazgos —entre ellas, la comu-
nicacion— para hacer mds competitivas las candidaturas.

No se puede vaciar la politica en detrimento de la comuni-
cacion. La comunicacion, es una herramienta de la politica,
no la politica una herramienta de la comunicacion. Cuan-
do esta relacion I6gica se ha visto invertida, los resultados
han sido fatidicos: candidatos sin contenido y estructura
politica, sin equipos y sin planes solidos de gestion, logra-
ron apalancarse por efectivas estrategias comunicaciona-
les. Sin embargo, una vez asumidas las funciones piibli-
cas, dilapidaron las esperanzas que los electores habian
depositado en ellos. Como consecuencia, la democracia ha
crujido con cada mala experiencia de gobierno.

Quienes asuman los desafios de conducir y protagonizar
las campaiias de la proxima década, tienen que entender
que no se le puede pedir soluciones comunicacionales a
los problemas de la politica. La comunicacion, asiste a la
politica, pero no la reemplaza”.

Finaliza nuestro panel de expertos con Ignacio Rami-
rez, quien realiza una critica acida hacia los “manua-
les de consultoria” y como sefialaba Rafael Rubio, ha-
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cia una politica al servicio de la comunicacion, servil
por tanto al inico objetivo de ganar. Nuestro colega
argentino centra su reflexion, también coincidente con
la de Rafael Rubio, en una critica a un perfil concreto
de consultores, tomando como referencia un caso con-
creto, las elecciones argentinas de 2019.

“sEs posible pasar en limpio algiin aprendizaje referido a
la comunicacion politica examinando los tiltimos afios de
vida piiblica? Cada época pareciera imponer y difundir
sus propios lenguajes, sus propias estéticas.

Los 1iltimos afios de la escena politica argentina tuvieron
como dato mds destacado —del campo de la comunicacion
politica ‘profesional’— el ascenso, éxito electoral, meta-
morfosis y el tan sorpresivo como precoz ‘fracaso’ elec-
toral (y sobre todo simbdlico) de ‘el duranbarbismo’. EI
duranbarbismo se narrd y representé a si mismo como
el ‘arte de ganar’, como ‘LA" manera de comunicar ‘cien-
tificamente”.Rebobinemos: en 2015 Cambiemos conse-
guia lo que parecia imposible: vencer al espacio politico
que gobernaba el pais desde 2003, derrotdndolo incluso
en el ‘territorio natural’ del peronismo: la Provincia de
Buenos Aires. Muchas de las lecturas sobre aquel triun-
fo pusieron el acento explicativo sobre las habilidades
comunicacionales que se le reconocian a la disciplinada
estrategia disefiada e implementada por Marcos Peiia y
Jaime Duran Barda. Se trataba de una estética y de un es-
tilo muy extrafio para la cultura politica argentina, y esa
rareza llamaba aiin mds la atencion. Dos afios después,
Cambiemos lograba, en sus primeras elecciones de me-
dio término, también un resultado exitoso. El mito de su
invencibilidad cientifica crecia. Pero transcurrido muy
poco tiempo desde aquella victoria, en 2019, Mauricio
Macri y Maria Eugenia Vidal perdian las elecciones de
una forma que no habia sido considerada siquiera posible
por la mayoria de los andlisis y estimaciones. Los resul-
tados causaban perplejidad: ; Qué habia pasado? ; Como
era posible una derrota de semejante magnitud?

Derretido el mito de la infalibilidad, aquel resultado nos
invita a examinar criticamente al ‘Arte de Ganar’ (libro
mds conocido de Durdn Barba). El duranbarbismo habia
consagrado sobre la comunicacion una logica y una ra-
cionalidad puramente fundada en la eficiencia electoral.
Sin embargo, la comunicacion también debe ser evalua-
da politicamente en funcién de los objetivos que persigue,
culturalmente a partir de los efectos que provoca, y debe
ser evaluada éticamente en virtud de su mayor o menor
compromiso con la Verdad. Sobre la relevancia de esta
dimension para el espiritu de la democracia, el historia-
dor francés Pierre Rosanvallon plantea que el Hablar
Veraz es una condicion constitutiva del Buen Gobierno
dado que el empobrecimiento del lenguaje politico ‘es un
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Cabe preguntarse en qué medida
contribuye a construir ciudadania,
en qué medida fortalece la
democracia, en queée medida suscita
odios sociales, o alienta lazos
solidarios. (I. Ramirez)

problema, porque gobernar también es hablar. Hablar
para explicarse, para mostrar un rumbo, esbozar un ho-
rizonte, rendir cuentas de las acciones propias. (...) En el
sentido mds fuerte del término, el lenguaje politico estd
por esa razon en el centro de la creacion de un vinculo
de confianza’.

A la hora de analizar un paradigma de comunicacion po-
litica cabe preguntarse en qué medida contribuye a cons-
truir ciudadania, en qué medida fortalece la democra-
cia, en qué medida suscita odios sociales, o alienta lazos
solidarios. Un seguidismo acritico de los postulados du-
ranbarbianos conduce, y en efecto condujo, indefectible-
mente a un empobrecimiento de la palabra politica que su
vez entrafia un empobrecimiento de la vida democritica
y un deterioro de la imaginacion ciudadana. Por iltimo,
y con respecto a su supuesta eficacia mdgica, aquella no-
vedosa estética politica termind siendo percibida por la
ciudadania como un estilo vacio e inauténtico. Un len-
guaje politico al que se empezd a ver, mayoritariamente,
como artificial y enlatado”.

INVITADOS AL DEBATE

Antonio Hernéndez (Director del Departamento de Asuntos Politicos del
Gabinete de la Presidencia del Gobierno de Espafa), Antonio Garrido (Vi-
cedecano de la Facultad de Derecho en la Universidad de Murcia), Javier
Sénchez Galicia (Presidente del Instituto de Comunicacion Politica, México),
Leandro Bruni (Investigador en la Universidad de Buenos Aires, Argentina),
Rafael Rubio (Profesor de Derecho Constitucional en la Universidad Com-
plutense de Madrid), Xavier Peytibi (Consultor de Comunicacién Politica en
Ideograma, Barcelona), Ignacio Ramirez (Director del Posgrado en Opinién
Publica y Comunicacion Politica de FLACSO Argentina), Esmeralda Mandu-
jano (Profesora en la Maestria de Analisis Politico de la Universidad de Gua-
najuato, México), David Alvaro (Director de Prospectiva y Comunicacién de
ACENTO Public Affairs, Madrid), Moénica Belinchén (Asesora en el Gabinete
del Presidente del Gobierno de Espafa), Ernesto Herndndez (Investigador
en la Universidad Pedagodgica de Sinaloa, México), Rubén Sanchez Medero
(Profesor de Ciencia Politica en la Universidad Carlos Il de Madrid), Daniel
Ivoskus (Presidente de la Cumbre Mundial de Comunicacién Politica, Bue-
nos Aires), Ignacio Martin Granados (Vicepresidente de la ACOR Asocia-
cién de Comunicacion Politica de Espana), Maria Quiles Bailén (Profesora
de Ciencia Politica en la Universidad Miguel Hernandez de Elche, Espana),
Alejandro Lara (Director de Intelector, Veracruz, México), José Ferrentino
(Socio Fundador de Percipi, Consultora de Comunicaciéon Politica, Buenos
Aires), José Antonio Meyer (Profesor-Investigador en la Benemérita Univer
sidad Autonoma de Puebla, México), Fernando Pitarro (Consultor Politico,
Buenos Aires), Ramon Villaplana (Profesor de Ciencia Politica en la Universi-
dad de Murcia), José Miguel Rojo (Méaster en Anélisis Politico Aplicado por
la Universidad de Murcia), David Redoli (Sociélogo. Ex Presidente de ACOR
Espafa) e Ismael Crespo (Director de Méas Poder Local).
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