Comunicacién politica y bien comun en tiempos de desconfianza y ecosistemas digitales
(2007-2016): una aproximacion tedrica

Resumen

Esta investigacion narrativa hace una revision bibliografica multidisciplinar (que
incluye campos como la politica, los medios, el marketing y el periodismo) y un analisis
historico reciente para comprender el modo en que la desconfianza que distintos estudios
demoscoépicos han puesto de relieve estd afectando la salud de las sociedades
democraticas. El trabajo parte del analisis de los cambios politicos que se observan en la
Ultima década tras la crisis econdmica que se desencadend en Estados Unidos en
septiembre de 2007 y pone de relieve algunos males de la comunicacién politica y el
contexto en los medios que han podido provocar la crisis de confianza en todos los actores
sociales. Su objetivo es alimentar la conversaciéon académica sobre confianza, reputacion y
bien comun ofreciendo perspectivas y propuestas.

Palabras clave: comunicacién politica, confianza, medios digitales, medios sociales,
reputacién, marketing politico, responsabilidad, periodismo, liderazgo.

Political Communication and the common good in times of distrust and digital ecosystems
(2007-2016): a theoretical review

Summary

Our research, narrative in nature, is based in a multidisciplinary bibliographical
review that includes such fields as politics, the media, marketing and journalism and recent
historical analysis. Its goal is understanding to what extent a lack of trust is damaging the
health of our democratic societies. This work analyses political change in the last decade. Its
starting point is the economic crisis that was unleashed in September 2007. It underlines
some issues in political communication and the media context that have contributed to the
lack of trust. Its objective is to nurture the academic conversation on trust, reputation and the
common good offering fresh perspectives to the field.

Keywords: political communication, trust, digital media, social media, reputation, political
marketing, responsibility, journalism, leadership.



1.Introduccién y consideraciones metodolégicas

Al escribir estas lineas comienza un afio de elecciones en paises como Francia,
Alemania y Chile. La abundancia de citas electorales en Espafa en 2015 y 2016 (22 de
marzo en Andalucia; 24 de mayo municipales y autondmicas; 27 de septiembre en
Catalufia, y las elecciones generales del 20 de diciembre y de junio de 2016) nos ha llevado
a un clima de campafia permanente, quiza acelerado por los cambios que provoca en la
vida politica el desarrollo de las tecnologias digitales. En el ambito internacional, en 2016
hemos sido testigos, a veces asombrados, del referéndum britanico del 23 de junio y las
elecciones estadounidenses de noviembre, que pusieron de manifiesto el malestar de fondo
de diversos sectores de la ciudadania. Donald Trump se ha convertido en un caso
paradigmatico de reaccion contra la globalizaciéon y, al mismo tiempo, ejemplo de hasta qué
punto la globalizacién nos ha convertido en una comunidad politica. En medio de los
debates encendidos del momento, se hace necesario volver a pensar sobre un concepto
clasico que sigue resultando de maxima actualidad: el bien comun (Pérez-Latre, 2015, b).

En este trabajo se hace una revision bibliografica multidisciplinar y un analisis
histérico reciente de corte narrativo para comprender el modo en que la desconfianza que
distintos estudios demoscoOpicos han puesto de relieve estad afectando a las sociedades
democraticas. El origen de la investigacion parte del andlisis de los cambios politicos que se
observan en la Ultima década, tras la crisis econémica que se desencadend en Estados
Unidos en septiembre de 2007 y pone de relieve algunos males de la comunicacion politica
y el contexto en los medios que han podido provocar la crisis de confianza, a la vez que
plantea algunas posibles vias de solucion.

2. La casa comuUn

La idea clasica de la “casa comun” remite al concepto de comunidad. En efecto,
comunicacion y comunidad son dos caras de la misma moneda. Se trata de palabras de raiz
semantica comun que, juntas, dan mucho que pensar. La comunicacion nos une: gracias a
los medios estamos mas cerca. La relacion social mejora y se favorece la comunidad
porque los medios de comunicacién son, ante todo, medios de relacion. La solidaridad que
resulta del conocimiento mutuo aumenta la empatia, va disolviendo el anonimato y nos
dispone al didlogo, al encuentro. El "user-generated content", la “blogosfera”, los medios
sociales y moviles o0 Whatsapp son nuevos episodios de huida del anonimato, de bisqueda
de una comunicacién que vaya mas alld del mero "contacto", que nos aleje del
individualismo y la soledad.

Los medios de comunicacion son medios de relaciéon. Por eso los mas interactivos
tienden a imponerse a los mas pasivos. La comunicacion produce integracion, no fractura;
empatia, no alejamiento; didlogo, no anonimato; comunidad, no aislamiento. Las TIC no
anulan la importancia de la comunién y la comunidad. Mas bien sucede lo contrario: la
potencian. De hecho, ver cémo los medios pueden acercar a las personas nos maravilla y
nos asombra. Por eso es logico que el concepto de comunidad tenga influencia decisiva en
la configuraciéon de una comunicacién politica que sea digna de la polis, de la casa comun
gue formamos los ciudadanos.

La politica, por tanto, es el lugar de la solidaridad y el bien comun. Pero observamos
gue a menudo se convierte en escenario de batallas que hacen sospechar a los ciudadanos
gue todos los politicos son iguales. Las sociedades se tornan partidistas, divididas e



ideologizadas. Los politicos y sus asesores de comunicacion parecen haber dejado de lado
la verdad. Se centran en el miedo; difunden mensajes simplistas y esquematicos que
siembran la polarizacion y dificultan las alianzas que reclaman las crisis sociales que
padecemos. En un contexto asi, la ciudadania se decanta por la opcidbn menos mala; se
impone el escepticismo y cierta desesperanza. La opinién publica percibe que la clase
politica va a seguir enzarzada en sus peleas mientras la solucién de los problemas se
aplaza. La politica queda huérfana de ejemplos e ideales grandes. Sobran estrategias y
herramientas: hay mucha propaganda, pero falta verdadera comunicacioén.

Quiza la comunicacién politica no sea lo que dicen que es: un conjunto de "trucos" y
estrategias para ganar elecciones o mantenerse en el poder que ahonda las divisiones
sociales, creando nuevos muros. En cualquier caso, parece necesaria otra comunicacion
politica, la que elaboran personas integras que hacen resonar su integridad en el resto de
los ciudadanos. Parte de las soluciones que reclama la busqueda de esa “casa comun”
pueden estar en promover lo que el Papa Francisco llama “cultura del encuentro” (2013). Se
encuentran rastros de esa cultura en personajes de la historia ampliamente estudiados
como Nelson Mandela, Abraham Lincoln o Martin Luther King. El atractivo de sus vidas y
obras supera ampliamente las fronteras y las posturas partidistas y por eso puede ser
interesante acercarse a ellos.

Nelson Mandela (1918-2013) no pudo resolver todos los problemas de Sudéfrica,
pero se convencio de que el didlogo era el Unico camino para superar el impasse (Mandela,
1995; Echart y Rodriguez-Virgili, 2014). Si queria poner fin al “apartheid” de modo duradero,
necesitaba el apoyo de muchos sudafricanos blancos. En nuestras comunidades
fragmentadas, las soluciones practicas necesarias se rechazan porque la idea no es "de los
de mi partido". Algunos insisten en ver el mundo como un lugar lleno de rivales,
"competidores" y "enemigos"” (imaginarios o reales). Olvidamos de que formamos parte de
una comunidad. A menudo, carecemos de la generosidad y la apertura de miras necesaria
para reconocer el mérito de otros y buscar puntos de acuerdo. De hecho, este
“‘desencuentro” afecta a todo tipo de organizaciones, no solo las politicas. Muchos no
comprenden que el dialogo no es una utopia de ingenuos e idealistas, sino la solucién mas
practica, razonable y humana. Como Mandela ensefio, hay modos de trabajar que no son
juegos de suma cero; las mejores soluciones no son partidistas. Son soluciones con las que
todos ganan, porque el didlogo desencadena un circulo virtuoso, creando los que Chan Kim
y Mauborgne llamaron “océanos azules” (2004). En cambio, si cada uno busca soélo su
propio interés, las relaciones se complican y el futuro se oscurece.

Otro caso interesante es el de Abraham Lincoln (1809-1865) y su “equipo de rivales”
(Goodwin, 2005). Lincoln es un buen ejemplo de grandes ideales (cosas que parecian
imposibles, como la abolicién de la esclavitud). No tuvo casi educaciéon formal y lo aprendio
todo en los libros que devoraba. Generoso, pero astuto y capaz, tenia un impresionante
sentido del "timing" en las decisiones y fue también un entusiasta del teatro. Con todo ese
contexto y formacién, fue capaz de construir una red de relaciones con sus "rivales",
especialmente Seward, Bates, Chase y Stanton, que serian después piezas clave de su
gobierno. Todos compitieron con él por la nominacién o estaban inicialmente en otro partido
y no tenian, de entrada, buen concepto de Lincoln. Pero él conocia sus cualidades y los
integré en su equipo: paulatinamente los fue ganando para su causa, pasando por alto
ofensas y desacuerdos con elegancia. Los grandes logros, en efecto, se logran trabajando
en equipo con muchas otras personas.

La celebracion del 50 aniversario del célebre discurso "I have a dream" de Martin
Luther King (1929-1968). Diversos medios se hicieron eco del aniversario, que fue portada



de Time. Se traté de una efemérides relevante porgue la politica esta herida de corrupcion y
mediocridad, asfixiada por falta de lideres, ideales y palabras que hagan sofiar, como ha
escrito Antoni Gutiérrez-Rubi (2013). Es tiempo de ideas grandes, no partidistas, que logren
los "imposibles" que necesita la sociedad (la batalla contra nuestras cifras de paro, por
ejemplo) y ayuden a salir de la apatia y la frustracién. Martin Luther King es otra fuente de
inspiracién para otras formas de hacer politica, las que se basan en grandes “suefios”, en la
Politica, asi, con mayusculas.

La crisis de la identidad europea es otro ambito donde se hace patente la necesidad
de construir “casas comunes”. A los europeos no sélo nos une una moneda. Mas aun, si
solo se defienden intereses econdmicos y politicos nacionales o regionales, el proyecto
europeo no subsistird. Europa es una comunidad de naciones y ciudadanos que estan
juntos, se ayudan mutuamente y avanzan en la construccion de un proyecto que elimina
fronteras y fomenta la cooperacién y los intercambios. Por tanto, el desafio parece claro.
Europa tiene que ilusionar de nuevo a sus ciudadanos, con ideales mejores y mas altos. Es
momento de grandes lideres con proyecto integrador. Europa no es sélo un area geografica:
es, sobre todo, un conjunto de ideales que han hecho del mundo un lugar mejor. Europa es
un mensaje: una esperanza para el mundo. Eso siempre que sea capaz de superar su
"esclerosis”, que es antes ética, cultural y politica que econémica.

En este contexto pueden tener especial valor llamadas a la colaboracion como las
de Sennett (2012). En opiniébn de este sociélogo, uno de los principales desafios de la
sociedad civil de nuestro tiempo es vivir con personas que piensan distinto, personas de las
gue diferimos por motivos étnicos, raciales, religiosos o econdémicos. Para Sennett, la
colaboracion requiere algo mas que buena voluntad: es un “arte” que necesita fomentar
capacidades. En nuestras sociedades fragmentadas, los vinculos se han hecho mas fragiles
y se hace necesario desarrollar nuevos “rituales” civicos que nos formen en las capacidades
para esta convivencia social.

Todos estos ejemplos y aportaciones bibliograficas ponen de relieve la necesidad
que tienen los actores sociales de cuidar la comunicacion y proteger la confianza. Cuando
se descuida la comunicacion, los problemas de las instituciones se agigantan. En cambio,
cuando funciona, despiertan las energias dormidas y todos "llevan la camiseta" con orgullo.
Por eso, es necesario "redescubrir" la confianza (una palabra mas precisa que “reputacion”,
el término que se esta imponiendo en circulos académicos y profesionales). Para volver a
encontrarla hay que hacer muchas cosas: entre ellas, velar por la calidad de la
comunicacion. Y se hace necesario trabajar “no sélo para el pueblo, sino con el pueblo”,
como ha recordado el informe anual que Edelman presenta en Davos (Edelman Trust
Barometer, 2017).

A veces los que se asoman a la comunicacion (empresarios, lideres de ONGs o
politicos que aun no conocen bien sus principios) pueden estar un poco obsesionados con
los medios para comunicar. Pero la comunicacién no es principalmente cuestion de medios:
es, sobre todo, cuestién de tener cosas importantes que decir. Por eso, a la hora de pensar
en la comunicacion politica conviene centrarse en la calidad del discurso, en la profundidad
de las ideas, que tienen que tener la potencia necesaria para mover personas y suscitar
entusiasmo (dentro y fuera de la organizacién). Las grandes marcas e instituciones
destacan por sus ideas, que las diferencian de otras mucho mas que los productos que
venden o los servicios que ofrecen. Como afirmé Sinek (2012), la politica no sélo necesita
planes: se hacen necesarios “suefios” que capten la imaginacion y aunen voluntades.

Medios, canales, vehiculos y plataformas son importantes (hoy, ademas, pueden ser
parte de la narrativa politica). Pero todas las instituciones tienen medios a su alcance. Lo



gue a algunas les puede faltar son ideas. Por eso, conviene dedicar tiempo a pensar
despacio y centrar la atencion de toda la organizacion en esos principios esenciales
(seguramente muy pocos) que sirven para alinear el trabajo de comunicacion y configuran la
identidad. Las grandes ideas encuentran siempre medios de difusion.

3. Efectos de la crisis y responsabilidad de los medios

Distintos pensadores, autores e investigaciones han puesto de manifiesto una honda
crisis de confianza que afecta a todas las instituciones sociales, pero de modo muy especial
a los medios. Vivimos un tiempo de cambio tecnolégico pero, sobre todo, de erosiéon de la
confianza en las instituciones. Los consumidores no se fian de sus marcas; los votantes de
sus politicos; los clientes de sus agencias; las audiencias de sus medios de comunicacion;
los empleados de sus jefes y empresas...Y asi sucesivamente. Ante este panorama, el simil
de la comunicacién como médico de las instituciones cobra nuevo interés, a la par que la
ética vuelve al centro de la conversacion, un fendmeno que cobr6 especial auge en el
mundo tras la crisis econdmica y social que se desencadend en septiembre de 2007.

La carta al New York Times de un directivo de Goldman Sachs que abandoné la
empresa (Smith, 2012), puso de nuevo sobre la mesa la falta de integridad en los sistemas
financieros. En los Ultimos afios hemos visto cémo los publicos reaccionaron ante la
corrupcion con movilizaciones "online" y "offline". Las marcas necesitan transparencia, ética
y sostenibilidad. El capitalismo de corte mas radical da claros sintomas de agotamiento: la
sociedad, los publicos y los consumidores no se mueven solo por impulsos comerciales. Las
empresas sin alma no convencen y las que carecen de preocupacion ética se exponen a
graves riesgos. Los medios sociales han reforzado esa tendencia, facilitando que “el poder
de informar’ pase a la gente. Tener principios es fundamental para el futuro de las
empresas, las finanzas, la politica o los medios: la integridad y la honestidad van a ser
"activos" cada dia mas valorados. Cada vez se hace mas patente la necesidad de un
"renacimiento moral".

A la crisis financiera en Estados Unidos siguieron afios marcados por la crisis
econdmica y las dificultades que cred. En nuestros lares vimos con cierta desazon, ademas,
gue en lugar de buscar acuerdos, muchos de los agentes politicos, econémicos y sociales
se dedicaban a las recriminaciones mutuas, incrementando la division. Pagamos cara la
incapacidad de trabajar juntos, formando las grandes coaliciones que reclama la crisis. Pero
en cierto sentido también es cierto que la crisis puso en valor la necesidad de soluciones.
En cierto modo, se hizo patente un déficit de soluciones y un superavit de ideologia. Muchas
personas necesitadas tienen problemas apremiantes que la crisis ha agravado y no pueden
esperar. No importa que la buena idea sea de otros: muchas soluciones no tienen color
ideoldgico. Las dificultades econdmicas activaron muchas energias de la sociedad civil
porque se hizo evidente que so6lo juntos era posible encontrar una salida.

El entusiasmo por las redes sociales ha provocado también otros efectos
colaterales. Es el caso de Twitter, una red social que concentra publicos variados. Los
politicos y los profesionales de los medios la han adoptado con entusiasmo como un altavoz
fundamental, olvidando que no es una panacea. En realidad, la opinion publicada en Twitter
no se parece tanto a la opinién publica, segln investigaciones como la difundida por el Pew
Research Center estadounidense (Mitchell & Hitlin, 2013). Los publicos de Twitter muestran
reacciones a los acontecimientos politicos que difieren claramente de los que reflejan las
encuestas. Twitter no es muy representativo porque su publico es distinto del publico
general: es mas pequefio, joven e internacional. Los que difunden noticias politicas ese



medio configuran un segmento demografico reducido (el 3% en Estados Unidos, segun el
estudio de Pew). Solo el 13% de los adultos estadounidenses dice leer tuits o enviar
mensajes en Twitter. El potencial de este medio para la difusion de ideas no deberia
menospreciarse. Pero parece que hay algo que Twitter, por ahora, no nos da: una
representacion exacta de las tendencias de opinibn sobre cuestiones politicas
controvertidas.

En lineas generales, los medios también han tenido cierta responsabilidad en este
“deterioro de la polis”. Muchas empresas de comunicacidn se encuentran en situaciones
econémicas dificiles. En ese entorno, el fomento de informaciones que fomentan la
confrontacion y la polémica resulta tentador porque se piensa que tales contenidos generan
clicks y repercusiones inmediatas en las redes sociales. En estos tiempos de fragmentacién
de las audiencias y atencién precaria, no pocos medios sacrifican la calidad de los
contenidos al trending topic. Por eso, es conveniente que los medios y el periodismo
recuerden la necesidad de cuidar la comunidad. La demoscopia ha ido recogiendo a nivel
internacional la crisis en los medios, que sufren grandes caidas en la confianza de sus
publicos, como han puesto de relieve recientemente amplias investigaciones
multinacionales como el Edelman Trust Barometer (2017) o el Digital News Report (2016).

En este contexto, resulta valiosa la aportacion de Puttnam (2013). El director de cine
britanico recuerda que los medios tienen un "deber de cuidar’ la sociedad. Directores de
cine, periodistas, bloggers, publicitarios y guionistas deben ser conscientes de su mision,
integrando sus capacidades profesionales con el "poder" de los medios para construir la
comunidad. En su opinion, no cabe la negligencia en lo que tiene que ver con la salud de la
sociedad (problema tipico en la “légica del todo vale” de los contenidos sensacionalistas de
todos los medios). Para Puttnam, el equilibrio entre libertad de expresion vy
responsabilidades sociales y morales debe mantenerse’. Son ideales que pueden parecer
elevados, pero es que las profesiones de la comunicacién (y el noble arte de la politica) lo
son.

La facilidad con que se ponen en circulacion rumores o falsedades ha sido
destacada por Argemi (2013). Vivimos tiempos propicios para rumores porque los entornos
digitales multiplican y aceleran la difusion en contextos de crisis e incertidumbre. Como
explica Argemi, las noticias pasan controles pero los rumores no. Por eso, lectores y
escritores debemos aprender a distinguir y verificar, algo que el volumen de informacion
hace mas dificil, pero no imposible. No todos los rumores son iguales: algunos refuerzan
nuestros miedos, actitudes y prejuicios; otros funcionan como "autocumplimiento de la
profecia” (a base de repetir algo, acaba sucediendo); otros trabajan sobre nuestras
esperanzas. En cualquier caso, pueden ser "armas de destruccién masiva".

4. ¢ Politica y marketing?

La aplicacion a la politica de técnicas del marketing comercial puede haber tenido su
parte en este olvido del bien comun. Hace décadas que la politica observa el marketing con
interés. Pero la atencién también ha sido en parte prevencion, porque muchos consideran
que la naturaleza “instrumental" del marketing, desvirta el arte de la politica. Y,
ciertamente, hay visiones deformadas del marketing que pueden causar graves dafios a la
politica, con efectos deletéreos. Entre ellos podrian figurar el refuerzo del “mito de la cuota

14t has to be possible to balance freedom of expression with wider moral and social responsibilities”,
escribe Puttnam.



de mercado” (si yo gano, tu pierdes) o el fomento del personalismo o el “cortoplacismo”.
Pero el marketing puede ayudar también a adquirir las cualidades del buen vendedor, que
conoce su audiencia y sabe anticiparse a sus necesidades. En el marketing se sabe que no
se puede olvidar a la gente durante 3 afos. Es una disciplina con herramientas para
recordar que se habla con publicos distintos; que "el café para todos" ya no va a funcionar.

Por eso, la comunicaciéon comercial es uno de los lugares donde los “estrategas
politicos” pueden aprender. Las marcas mas valiosas conversan con sus publicos a través
de sus narrativas de un modo que puede resultar fuente de inspiracion. En este sentido, se
puede decir que los consumidores estan mejor servidos que los votantes. Quelch y Jocz
(2007) piensan que con las herramientas que estan disponibles la democracia, como el
mercado, deberia basarse en el didlogo que a todos beneficia. Si los gobiernos trataran a
los ciudadanos como hacen algunas empresas, estudiarian sus necesidades, buscarian sus
respuestas, y desarrollarian relaciones a largo plazo. Aplicando esos principios, la
democracia se volveria mas...democrética. Por su parte, el marketing puede aprender de la
politica su énfasis en el bien comun y la justicia.

El marketing no es perfecto, desde luego, pero Quelch y Jocz retratan bien los fallos
de una politica que se desarrolla entre la apatia, la indiferencia y la falta de participacion de
los ciudadanos. En su opiniébn, marketing y politica comparten seis caracteristicas:
intercambio de valor; consumo de bienes y servicios; decisiones que se basan en la
eleccion; libre flujo de informacién; compromiso del publico en los procesos; afan de
involucrar al mayor nimero posible de personas. Se trata de planteamientos sugerentes
porque ponen el acento la necesidad de escuchar e implicar a las audiencias, uno de los
déficits mas claros en estrategias de comunicacion politica, que contindan ancladas en la
transmisién. Y es que, como explican Quelch y Jocz, las grandes marcas no solo ofrecen
productos, sino, sobre todo, soluciones, dialogando con el consumidor.

En el marketing se sabe que una marca tarda tiempo en construirse. Por eso, hace
un esfuerzo por planificar. Pone énfasis en investigacion como método de trabajo. Si sélo se
piensa en cuatro afios, es imposible construir un gran proyecto. En efecto, algunos de los
grandes problemas de nuestra sociedad (el envejecimiento de la poblacion o el paro juvenil,
por ejemplo) implican acuerdos politicos que superan el marco de las legislaturas y los
partidos. Pero es que ademas, el propio marketing ha ido superando "el mito de la cuota de
mercado”. Ver los competidores como "enemigos" es una manera antigua de entender los
mercados (y, en general, la sociedad). De hecho, hay personas e instituciones que, con
ideas innovadoras e ideales transformadores, crean espacios nuevos y salen de la légica
empobrecedora del "nicho de mercado". En resumen, el mayor problema de la politica
actual es la falta de ideas con calado y soluciones practicas que no sean partidistas. Se
hace necesario “despolitizar’ el bien comun. La desconexién con los publicos es total. En
cambio, las grandes marcas se sustentan en torno a grandes ideas. Por eso, el marketing
puede ser valioso para la politica, y no precisamente en el sentido de “vender” a nuestros
politicos de modo similar a como se venden las marcas. A lo mejor, después de todo, el
marketing puede ayudar a la comunidad, logrando que la clase politica vuelva a conectar
con sus publicos.

De hecho, algunas de las campafias con mas éxito de la ultima década se observa
esa capacidad de conexion. La campafia de Jim Messina para Obama en 2012 se inicié con
una ronda de conversaciones con directivos de Apple, Facebook, Google, Salesforce o
Dreamworks (Green, 2012). Messina visito, entre otros, a Steve Jobs, que le hablé de la
multiplicidad de plataformas y medios que caracterizaria la campafia en comparacion con la
de 2008; Anna Wintour, la editora de Vogue o Steven Spielberg, que le habl6 de cémo



captar la atencion de la audiencia en pocas semanas, como hacen los grandes
lanzamientos de Hollywood. La campafia de Obama de 2012 partié6 con 13 millones de
direcciones de e-mail: estaba condiciones de construir la mejor base de datos de la historia
de la politica. A partir de ahi, el equipo de Jim Messina, se fue convirtiendo en una
magquinaria de alta tecnologia y "data mining". Para ello contd con la ayuda de personajes
como Harper Reed, el vendedor online de camisetas que organiz6 el ya famoso
"Dashboard", una plataforma para actualizar en tiempo real la base de datos de votantes
desde aplicaciones en los teléfonos de voluntarios y "staffers". Las campafias se van a
parecer mas a empresas tecnolégicas en contacto directo con los votantes potenciales. Y
los talentos no estan s6lo dentro del mundo de la consultoria politica: la ayuda de
"outsiders" puede ser fundamental. Al final, en la campafia de 2012, la calidad de las
predicciones y la informacion de los demécratas era superior. El afan por seguir innovando y
la tecnologia que a menudo son claves en el marketing tuvieron mucho que ver.

5. Nostalgia de la comunidad

Mas alla del marketing, la recuperacion de la confianza en la politica pasa por buscar
el bien comun. Y no cabe duda de que los nuevos espacios digitales despiertan grandes
esperanzas (Pérez-Latre, 2015 a). Como se ha puesto ya de relieve, gracias a ellos
estamos de alguna manera mas cerca de otras personas. Tales espacios humanos tienen
potencial para ser el “agora” donde se intercambien soluciones e ideas beneficiosas para
todos, se logra mas comprensién mutua y se hace mas posible que lleguemos a ser una
comunidad.

El “agora” griega era punto de encuentro, pero también un sitio donde la gente sélo
se preocupaba de comentar las ultimas novedades. Por eso, quiza lo importante no solo es
el hecho de que estamos hablando. Tenemos que fijarnos también en el contenido y la
calidad de las conversaciones. Siguiendo esa misma linea, se puede decir que en la red hay
un debate politico. Pero ¢ contribuye ese debate a crear una verdadera comunidad politica?
Este debate ¢ conseguird acercarnos? ¢,0 nos separara cada vez mas?

Algunos estudiosos han hecho notar con cierta inquietud, que, a menudo las
"conversaciones" politicas de nuestro continente digital estan lejos del verdadero dialogo.
"Influyentes" con agendas politicas y sociales especificas, activistas y, en ocasiones,
exaltados, tienden a dominar el discurso publico, mientras voces valiosas quedan
marginadas. Hay que reconocer que en los espacios digitales no es infrecuente que los
debates de verdad caigan victimas de personas beligerantes que usan los medios digitales
como megafonos.

Poster (1995) consideraba desenfocadas las comparaciones entre Internet y las
“plazas publicas” del pasado. Papacharissi, por su parte, afirma “que Internet proporciona
numerosas oportunidades para influir en la politica y llegar a ser politicamente activos”, pero
“no es seguro que lleve a discusiones mas democraticas o a tener impacto en el proceso
politico”. ¢Serviran los entornos online para promover la ciudadania? Lanier (2011) se
mostré pesimista: “es una cultura de la reaccion sin accidon”. En términos politicos, los
medios sociales y los entornos digitales parecen mejores para destruir que para edificar la
comunidad.

En cualquier caso, el efecto de la transformacioén digital en la politica ha sido notable:
los medios digitales movilizan protestas y contribuyen a cambios politicos desde la pasada
década. Se trata de lugares y manifestaciones con diferentes génesis e implicaciones, que
comparten un rasgo comun: el uso de tecnologias digitales en la convocatoria y difusion de



las propuestas. Podria suceder que las tecnologias se conviertan en un factor que beneficie
lo que podriamos llamar “el poder de los que no tienen poder”, que podrian hacerse ahora
mas presentes en la conversacion publica, con efectos saludables para el tejido social. Las
“revoluciones de los medios sociales” recuerdan las comunidades virtuales de las que habld
Escarpit (1977), explicando que los medios permiten adquirir formas mas definidas a
personas e ideas que estaban dispersas. En este sentido, la juventud en si misma no
existiria, pero si se lanza una revista juvenil los lectores jovenes se hacen visibles. Escarpit
defendia “que el concepto de masa se esta disolviendo rapidamente para ser sustituido por
una imagen que nos deja perplejos pero es mas funcional: una red intrincada de canales de
comunicacion donde afio tras afio surgen nuevos grupos son su propia identidad, pautas de
comportamiento y equilibrios de influencias”.

El incremento de la llamada “personalizacion” en los entornos digitales podria
convertirse en otro reto para el bien coman. Parisier (2012) ha explicado hasta qué punto
encontramos resultados diferentes en las busquedas online: Google busca por nosotros.
Las busquedas dependen de las busquedas anteriores: se centran no tanto en qué hay que
saber sino en el comportamiento online en el pasado. En lugar de una experiencia comun,
el conocimiento se torna cada dia mas personalizado. ¢ Como se fomenta el bien comdn en
sociedades “individualistas”? ¢Se vera afectado el sentido de comunidad? Parece necesario
fomentar los espacios de encuentro que ayudan al florecimiento de la sociedad.

Los desafios que se plantean en estas lineas se hacen quiza mas relevantes porque
no nos dirigimos hacia sociedades menos conectadas. Mas bien parece que el futuro sera
mas conectado en un contexto social y tecnoldégico donde ya se habla de “Internet de las
cosas”. La conexién que propician medios sociales, tablets y smartphones se hara mas
intensa y continua. Por eso, sera necesario suscitar en la ciudadania habitos de reflexion
gue permitan descifrar los mensajes que se reciben, su interés y valor para la convivencia.

6. Conclusiones y discusion: superar el desencuentro

A lo largo del articulo se ha puesto de relieve una crisis de confianza que afecta a los
actores sociales y politicos y se han sugerido algunas lineas para avanzar en una “cultura
del encuentro” que fomente la construccion de una casa comun. Hay quien insiste en ver el
mundo como un lugar lleno de rivales, "competidores" y "enemigos" (imaginarios o reales).
Se olvida que formamos parte de una sociedad, que estamos en el mismo barco y vamos al
mismo puerto. A veces, falta la generosidad y apertura de miras necesaria para reconocer el
mérito de las ideas de otros y buscar puntos de encuentro. De hecho, el desencuentro
afecta a todo tipo de organizaciones, no solo a las politicas y corre el riesgo de convertirse
en mal endémico. ¢Qué queda del respeto e incluso, a veces, la admiracién, que se debe
tener por los que no piensan como nosotros? Como ha escrito, el papa Francisco, lider
global del momento: “A menudo sucumbimos victimas de actitudes que no nos permiten
dialogar: la prepotencia, no saber escuchar, la descalificacion previa”. En efecto, el que
quiera construir la sociedad, deberé dejar de ver en el otro un mal que hay que "eliminar".
Las mejores soluciones politicas son soluciones con las que todos ganan. Para alcanzarlas,
la comunicacion puede jugar un papel relevante porque desencadena un circulo virtuoso.
Ya no se trata s6lo de qué piensas tu o qué pienso yo, sino del bien comun, al que conviene
sacrificar el interés personal. Por el contrario, cuando solo se busca el propio interés, las
relaciones se complican y el futuro se oscurece. El didlogo y la busqueda de la unidad no
son utopias de ingenuos e idealistas, sino las soluciones mas practicas, razonables y
humanas.



Para que la sociedad funcione resulta necesario que mujeres y hombres razonables
y capaces tomen el tiempo necesario para debatir cuestiones complejas en una atmdésfera
de mutua comprension, que permita el intercambio de informaciones y busque soluciones.
Una comunidad de personas diversas, pero que sienten respeto y admiracion mutua y
coinciden en el afan de mejorar la sociedad y trabajar por el bien comun.
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