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RESUMEN

El presente articulo de reflexion desarrolla un analisis de los cambios producidos en la comunicacion en el contexto politico v Ia
influencia que tienen los medios de comunicacion. Posteriormente, se centra en el valor de la confianza bajo un paradigma mas
racional y efimero. Por Ultimo se desarrollan estrategias practicas para mejorar la fidelizacion entre los seguidores,
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ABSTRACT

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

followers.
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RESUMO

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



