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Prélogo

Campanas electorales

Las elecciones no son todo en la democracia, pero ciertamente sin ellas no hay
democracia. No son un mal necesario, sino un elemento que define la calidad de-
mocratica y el elemento clave que dota de legitimidad a las autoridades. Lo mis-
mo aplica a las campanas electorales. La gente no vota solamente por la campa-
fia, pero sin una campaiia electoral profesional y bien planteada, dificilmente se
gana en democracia.

El punto de partida de esta edicién especial de D1ALoGo PoLriTico es la co-
leccion de podcasts EN CaAMPARNA publicada durante 2021 en colaboracién con
MAs Consulting de Espafia. En dicha coleccidon se recorren diferentes aspectos
de las camparias electorales, sus problemas y desafios para el futuro.

Los textos que aqui se presentan abordan las diversas areas que componen
una campaia electoral y complementan y profundizan aquellas reflexiones:

- ;Como se construyen los liderazgos, en especial el femenino, en tiempos de
desconfianza?

- ;Qué rol tiene la investigacion electoral en la planificacion de la campana y
la correccién de errores?

- ;Como seran en el futuro las campaiias, las encuestas y la construccion del
mensaje? En este sentido, ;qué rol ocupara el arte de contar historias?

- ;Cudl serd la relevancia de las redes y la publicidad?

- Y finalmente, ;cual serd el rol del periodismo y la gestion de los medios?

Con este nimero especial de D1ALoGo PoLiTICO se confirma un cambio
conceptual importante de las ediciones especiales. Ya no estdn centradas en
contenidos asociados a la coyuntura, sino en textos que se mantendran vigen-
tes por un periodo mds extenso. Esperamos que se conviertan, junto con los
podcasts, en insumos de utilidad para quienes estdn en la actividad politica, es-
pecialmente de cara a sus campafias electorales.
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El capitulo final nos muestra que algunos desafios de las campaias electora-
les son de larga data y que podemos aprender de aquellos precursores de nues-
tros tiempos. La demagogia y el intento de manipulacion de la opinién publica
con diferentes artilugios ya eran usuales hace casi dos milenios.

La democracia esta y estara siempre en debate, enfrentada a sus propias de-
bilidades y a las tentaciones populistas y autocraticas. Estas ofrecen prescindir
de los partidos politicos y saltearse la institucionalidad, a cambio de un enga-
noso vinculo directo entre los lideres y el pueblo por fuera de los canales insti-
tucionales.

Las campaiias electorales limpias, transparentes y honestas aseguran la legi-
timidad de los gobernantes.

En este sentido, un especial agradecimiento al equipo de mas Consulting en
la realizacion tanto de los podcasts como de esta edicion especial.

Di14LoGo PoLiTico, en el marco del Programa Regional Partidos Politicos
y Democracia en América Latina de la Fundacion Konrad Adenauer, ofrece un
ambito de discusion y propuesta. Desde alli, conectados y comprometidos con
la libertad de los individuos en una sociedad fundada en el Estado de derecho,
queremos hacer nuestro aporte.

Sebastian Grundberger

Director del Programa Regional

Partidos Politicos y Democracia en América Latina
Fundacién Konrad Adenauer

Manfred Steffen

Jefe de redaccion
DiALoGo Poritico
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;COmo seran las
campanas electorales
del futuro?

ROBERTO RODRIGUEZ ANDRES




El desarrollo de la comunicacién electoral va de la mano de las
nuevas tecnologias. Por lo tanto, la reciente evolucion de los
medios, con la incorporacion de las redes sociales y la publicidad
individualizada, ha creado una revolucién de la comunicacion
politica que este capitulo resume en diez tendencias.

La practica de la comunicacion politica vy,
con ella, la gestion de las campaias electo-
rales ha estado siempre muy condicionada
por los avances tecnolégicos en dos campos
muy concretos. En primer lugar, el relativo a
los medios, plataformas o herramientas que
han existido en cada momento para favo-
recer la comunicacién entre politicos y ciu-
dadanos. Y, en segundo lugar, el relaciona-
do con el conocimiento preciso de como son
y como piensan, sienten y actdan los electo-
res. A este respecto, ya decian los clasicos que
no se puede persuadir a quien no se cono-
cey, por tanto, una de las claves en cualquier
campana electoral ha sido siempre conocer
en profundidad al publico.

Estos dos factores estuvieron ya muy
presentes, por ejemplo, en el propio naci-
miento del marketing politico a mediados
del siglo xx en Estados Unidos, cuando la
industria de los sondeos empez6 a perfec-
cionar sus técnicas y la television se convir-
ti6 en un medio de masas con gran influen-
cia social. Y, en estas primeras décadas del
siglo xx1, los avances en estos dos campos
vuelven a situarnos ante un mas que previ-
sible cambio de paradigma en la comunica-
cién politica, del que estamos ya viendo sin-
tomas en las tltimas elecciones.

Asistimos, por un lado, a avances cada
vez mas sustanciosos en el conocimiento del
comportamiento humano gracias a campos
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+ No se puede persuadir a
quien no se conoce y, por
tanto, una de las claves en
cualquier campaiia electoral
ha sido siempre conocer en
profundidad al publico. :«

como las neurociencias y también a partir
del analisis del big data. Por otro lado, ve-
mos también cdmo los avances tecnoldgicos
estan transformando el panorama de la co-
municacién, con un protagonismo cada vez
mas destacado de internet y las redes socia-
les, pero también de otras vias o plataformas
de comunicacion digitales que se estan im-
plantando a gran velocidad.

Estos cambios, de los que se habla en el
segundo episodio del podcast En Campariia
sobre cdmo planificar con éxito una campa-
fia electoral, nos permiten atisbar retos y de-
safios de gran calado para la comunicacién
politica de los préximos afos, que pueden
resumirse en los siguientes diez puntos:

1. Un electorado cada vez mas conec-
tado, con campanas cada vez mas depen-
dientes de las tecnologias. Desde la campa-
na electoral de Obama en 2008, internet y las
redes sociales han ido ganando cada vez mas
protagonismo en la comunicacién politica.
Sin embargo, la television no ha terminado



de ceder su trono como medio mas influyen-
te. ;Hasta cuando va a seguir siendo asi? Las
campaiias del futuro van a ser definitivamen-
te mas dependientes del entorno digital que
de la television, porque esa esta siendo la evo-
lucién de las audiencias. Ademas, este proce-
so se ha visto acelerado por la pandemia de
coronavirus. Los partidos han de ser capa-
ces de contar con infraestructuras y equipos
de campana lo suficientemente dimensiona-
dos para poder afrontar este desafio, que en
buena medida es técnico pero también, como
apuntaremos mas adelante, de formas y esti-
lo de comunicar.

2. Una comunicacion politica disefiada
preferentemente pensando en los teléfonos
moviles. El movil va a ser (si no lo es ya) el
medio preferente de atencién de los ciudada-
nos, al que destinamos mas minutos de con-
sumo diario. A través del celular nos infor-
mamos y entretenemos, hacemos compras
y gestiones, generamos y compartimos con-
tenido, mantenemos contacto con nuestros
seres queridos, conocemos e interactuamos
con nuevas personas, nos involucramos en
causas de todo tipo... Los moéviles nos per-
miten conectividad en cualquier momen-
to y en cualquier lugar, rompiendo las ba-
rreras fisicas, geograficas o temporales que
condicionan a los medios tradicionales. Por
tanto, los mdviles son ya (y lo van a ser mas
aun en el futuro) el principal canal para vehi-
cular la comunicacion politica. Esto exigira
a partidos y candidatos adaptarse al forma-
to propio de este soporte, pensando no solo
en una comunicacion unidireccional de lan-
zamiento de mensajes sino también en como
responder a las demandas de los ciudadanos
y en como lograr movilizarlos e implicarlos
para que interactden, colaboren y participen
activamente en las campaiias. Y todo ello en
tiempo real, puesto que esta es la velocidad
que impone este medio.

3. La comunicacion politica va a se-
guir priorizando lo audiovisual. El hecho

de que la televisién convencional vaya per-
diendo poder no significa que el lenguaje au-
diovisual también decaiga. Mas bien, todo lo
contrario. Los mensajes que predominan en
webs y redes sociales o los que compartimos
a través de aplicaciones de mensajeria ins-
tantanea estan también basados en imagen y
sonido. El video de corta duracion, conciso
en el mensaje pero a la vez emotivo e impac-
tante, va a seguir siendo el estandar en la co-
municacion politica, asi como las emisiones
en directo, que ganan cada vez mas peso. En
cierta medida, esto significa también que el
infoentretenimiento continuard imperando
en las campanas electorales, porque es uno
de los recursos mas efectivos para generar
atencion y lograr viralidad en los mensajes,
llegando con ello a una audiencia mayor y no
solo a los que estan interesados en cuestiones
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politicas. Los partidos y candidatos deben ser
capaces de conectar con la gente en muy po-
cos segundos y ofrecerle algo que logre en-
gancharla para que no desconecte.

4. Una audiencia cada vez mas multica-
nal y fragmentada. Pero llegar a la audien-
cia, como se decia en el punto anterior, es
cada vez mas dificil. Los medios de comu-
nicacion tradicionales, sobre todo la tele-
visién, permitian a los partidos alcanzar a
publicos masivos, a través de las noticias o
de la publicidad. Sin embargo, la tecnolo-
gia nos ha traido una enorme fragmenta-
cién de canales, plataformas y vias de co-
municacion. Ademas de la prensa, radio,
cine o television, han ido llegando las webs,
blogs v redes sociales, canales de podcasts,
apps, emisoras de television digital y por sa-
télite, plataformas de streaming, videojue-
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gos en linea, realidad virtual, herramientas
de mensajeria instantanea, videollamadas y
videoconferencias... Las posibilidades para
los usuarios son cada vez mas numerosas
y, con ello, se esta produciendo la propia
fragmentacion de las audiencias, que aho-
ra estin mucho mas dispersas. Esto impli-
ca que para dirigirse a un numero de elec-
tores igual de masivo que en épocas pasadas
se necesita ahora un esfuerzo mucho mayor,
porque hay que lanzar el mensaje a través
de multiples canales a la vez. Un mensaje,
ademas, que dificilmente puede seguir sien-
do comun para todos ellos y que obliga a los
partidos y candidatos a adaptarse a las pecu-
liaridades y lenguaje propio de cada canal.
5. Una audiencia cada vez menos media-
tizada, lo que obliga a reforzar los canales
de comunicaciéon propios de la campaiia.



La pérdida de audiencia y poder de los me-
dios tradicionales esta conllevando la ruptu-
ra de uno de los principios basicos de la co-
municacién politica, aquel que preconizaba
la mediatizaciéon de la politica. Tradicional-
mente, los periodistas eran los encargados de
mediar entre los partidos y la opinion publica
y ello les conferia una gran capacidad de in-
fluencia. Ellos eran los encargados de marcar
la agenda de temas, de seleccionar los enfo-
ques que acababan siendo noticia, de encum-
brar o derribar a un candidato con sus ala-
banzas o criticas. Y, si bien es verdad que los
medios siguen conservando parte de ese po-
der de mediacién, incluso en el entorno digi-
tal, este es cada vez menor, porque hay mu-
chos ciudadanos que se saltan a los medios
y acuden directamente a los canales de co-
municacion del candidato. Esto es una opor-
tunidad para los equipos de campaiia, pero
les obliga a reforzar esos canales, generan-
do contenidos de calidad lo suficientemente
atractivos y dinamicos como para mantener
el interés de los electores y marcar la agen-
da, intentando incluso condicionar con ellos
la propia agenda mediatica.

6. Campaiias cada vez mas microseg-
mentadas que acabaran siendo individua-
lizadas. Las neurociencias y el big data es-
tan permitiendo a los partidos acumular una
gran cantidad de informacién sobre los elec-
tores. Pero los datos, por si mismos, no apor-
tan nada. Lo importante es su correcto trata-
miento, para que toda esta informacién sirva
para conocer a los ciudadanos de una ma-
nera muy precisa. Si a esto le unimos las po-
sibilidades que brinda la geolocalizacidn, el
resultado es un escenario en el que los can-
didatos pueden establecer microsegmenta-
ciones del electorado que van a resultar cada
vez mas decisivas a la hora de planificar los
esfuerzos comunicativos y publicitarios en
unas elecciones, priorizando los recursos en
aquellos segmentos que sean verdaderamen-
te determinantes para conseguir el éxito. Y,
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+ Lo que hoy nos parece
nuevo y atractivo acaba
haciéndose viejo en muy
poco tiempo, y nos lleva
a reclamar novedades de
manera compulsiva. «

en un futuro no muy lejano, la tecnologia
acabara permitiendo incluso que las campa-
nas sean individualizadas, proporcionando
contenidos especificos para cada uno de los
electores en funcion de sus preferencias e in-
tereses, en una especie de camparia a la carta.

7. La inteligencia artificial sera cada
vez mas importante en la toma de decisio-
nes en la comunicacion politica. La inteli-
gencia artificial estd revolucionando nume-
rosas disciplinas en los dltimos afos. Las
maquinas estan ya detras de muchas de-
cisiones que se toman en grandes compa-
fifas, ayudandolas a ser mas eficientes, op-
timizando procesos y reduciendo plazos y
costes. Y este escenario esta llegando tam-
bién a la comunicacién politica. La inteli-
gencia artificial puede estar detras de mu-
chos de los puntos que hemos mencionado
anteriormente. Nos puede ayudar a proce-
sar los datos para extraer conclusiones ope-
rativas y diseflar mejores estrategias, a di-
bujar perfiles psicoldgicos muy precisos de
los electores, a determinar los mensajes mas
efectivos para cada uno de ellos, a ser cada
vez mas certeros en las predicciones de re-
sultados... Las maquinas van a estar inclu-
so al otro lado del celular cuando se hagan
campanas de marketing telefénico, van a re-
dactar mensajes y correos electronicos mas
efectivos, van a responder a los ciudadanos
en las redes sociales o a través de chatbox o
de aplicaciones como Siri o Alexa. Llegare-
mos a ver a robots humanoides utilizados
en campana y, quién sabe si, quizd algin dia,
hasta como candidatos.
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8. Electores cada vez mas polarizados
y aparentemente firmes en la defensa de
unos valores pero, al mismo tiempo, cada
vez mas volatiles en su comportamiento
electoral. En los dltimos afios estamos asis-
tiendo a un fenémeno a primera vista con-
tradictorio y que esta configurando el nuevo
escenario electoral. Por un lado, el electora-
do esta cada vez mas dividido y polariza-
do en torno a posicionamientos muy defi-
nidos y, en apariencia, estables en el tiempo.
Pero, por otro lado, no se debe olvidar que
la sociedad actual, como vaticin0 Bauman,
no esta marcada precisamente por la estabi-
lidad sino por lo temporal o liquido: lo que
hoy nos parece nuevo y atractivo acaba ha-
ciéndose viejo en muy poco tiempo, y nos
lleva a reclamar novedades de manera com-
pulsiva. Esto afecta también a la politica y
a las campanas electorales. Partidos aparen-
temente so6lidos, con mucho apoyo en unas

:COMO SERAN LAS CAMPANAS ELECTORALES DEL FUTURO?

+ En un momento

de fuerte crisis e
incertidumbre, como la
vivida por el coronavirus, la
sociedad podria virar hacia
lideres mas prudentes y
motivadores, que generen
confianzay seguridad. «

elecciones, puede que en cuatro afos acaben
desapareciendo, victimas de la transferen-
cia de voto hacia otras formaciones. Y nue-
vos lideres casi desconocidos dan la sorpre-
sa y acaban ganando elecciones con tan solo
unos pocos meses de campaiia. Esto refuer-
za la necesidad de que los partidos cuiden
mas que nunca la fidelidad de sus votan-
tes, procurando no defraudarlos. Pero esto
es cada vez mas dificil, porque los electores
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no eligen hoy dia un programa electoral, ni
siquiera unas promesas. Premian a aquel
que les da confianza de ser firme en la de-
fensa de unos valores, y eso les lleva inclu-
so a polarizarse en su apoyo. Si perciben que
no lo hace o que flaquea en esa defensa, les
dan automaticamente la espalda y, ademas,
puede que en muy poco tiempo. Por eso es
tan importante saber detectar en el inicio
de campaiia cudles son los principales va-
lores que estan encima de la mesa, los que
pueden marcar el terreno de juego y mover
a la opinién publica en una direccién o en
otra. Esto se ha hecho siempre en comuni-
cacion politica, pero las sociedades liquidas
nos obligan a actuar en un periodo de tiem-
po mucho mas ajustado. La tecnologia pue-
de ayudar a identificar esos valores con base
en el conocimiento de los electores, pero se
necesita también el don de la oportunidad,
un sexto sentido para leer correctamente el
contexto y mucho trabajo para conseguir
que la visién propia de lo que estd en jue-
go en esa campaiia sea la que acapare el de-
bate publico.

9. El liderazgo personal seguira siendo
clave en la decision de voto, aunque des-
conocemos aun qué tipo de liderazgo pre-
dominara. Apoyar a un lider por encima de
un partido va a seguir siendo un elemento
sustancial de la comunicacion politica del
futuro. En esto, por tanto, no se vaticinan
cambios sustanciales: la personalizacion y
humanizacién de la politica y de las cam-
paiias continuara desarrollandose en proxi-
mas elecciones, en las que el lider encarnara
en primera persona los valores y mensajes
de la candidatura. Pero lo que atiin descono-
cemos es qué tipo de liderazgo va a predo-
minar. Hay quien dice que es previsible que
la época de lideres populistas que hemos te-
nido en las ultimas décadas ira decayendo.
En un momento de fuerte crisis e incerti-
dumbre, como la vivida por el coronavirus,
la sociedad podria virar hacia lideres mads
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prudentes y motivadores, que generen con-
fianza y seguridad, que sean menos caris-
maticos pero capaces de llegar a consensos
y trabajar en equipo. Sin embargo, hay quie-
nes apuntan en una direccion opuesta, la de
que este ambiente propiciara justo todo lo
contrario, el refuerzo del populismo. Ade-
mas, la polarizacion nos puede encaminar
a un modelo de hiperliderazgo basado en li-
deres fuertes y ejecutores, capaces de dirigir
la tribu, de enfrentarse a sus oponentes con
determinacion y de pelear por sus ideas y
sus principios, lo que nos puede encaminar
a campaiias cada vez mas duras y negativas.

10. Necesitaremos reforzar la ética de
la comunicacion politica si queremos me-
jores democracias. Los consultores politi-
cos trabajan para conseguir el éxito de sus
candidatos en una campaia. Pero, en este
camino, hay veces que se han olvidado de
la ética y han justificado cualquier medio
para alcanzar ese fin. Llevamos afos asis-
tiendo a campanas cada vez mas viscerales,
donde se explota la emocionalidad como
unico recurso movilizador del voto, dejan-
do a un lado la razon. Campanas en donde
el miedo ha sido usado como espoleta para
ganar a los rivales, llevando a que senti-
mientos como la ira y el odio se hayan con-
vertido en los principales motivadores del
voto de amplios segmentos de poblacion,
que votan mas en contra de alguien que a
favor de alguien. Campaiias en las que no
ha habido reparos en utilizar las mentiras
o las fake news para desacreditar a un rival.
Campanias, en definitiva, alejadas de la éti-
ca, que nos han llevado a que haya aumen-
tado la desafecciéon de los ciudadanos ha-
cia la politica y, con ello, al descrédito de
las democracias. La comunicacién politi-
ca debe ser capaz de reflexionar sobre las
practicas que ha desarrollado en los ulti-
mos afios, haciendo propédsito de enmien-
day tratando de aunar en mayor medida la
eficacia con la ética.
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Asi debe ser
una lideresa politica

g
&

=
i
Ny



Una lideresa politica debe transmitir dos cualidades: autenticidad
y empatia. Si consigue imbuir esas dos virtudes en una causa

que represente a los electorados y a si misma, podra comunicar
con efectividad su posicion y obtener la credibilidad del proyecto
politico que representa ante los electores.

Si se pregunta por qué este texto se titula en
femenino, quiza la primera respuesta es por-
que casi todo lo que hay escrito sobre candi-
daturas y liderazgo estd en masculino, y me
gustaria hacer una aportacion hablando de
las candidatas y las lideresas como concep-
tos que generalicen a hombres y mujeres. Y
como segunda respuesta a la pregunta, me
gustaria que el titulo sea un alarde de ilusiéon
y que en un futuro existan mas mujeres can-
didatasy lideresas, que ya es hora de dejar en
el pasado la masculinizacion de estos temas.
Si usted es un sefior, candidato, continte le-
yendo, asi conseguiremos dos objetivos: for-
marnos en comunicacion politica y romper
con el estereotipo de género.

Entrando en materia, recuerde la pri-
mera vez que vio a su padre o a su madre
como un héroe o heroina. Si evoco esos
momentos en mi vida, inmediatamente se
proyectan dos instantes de mi nifiez. El pri-
mero, sentada entre un publico de mas de
cien personas, viendo a mi padre subido a
un escenario a punto de dar una conferen-
cia y diciendo «me quito la chaqueta y la
corbata porque cuando disfruto de mi tra-
bajo me gusta estar cdmodo»; yo, interna-
mente, pensé: «<wow, es lo que hace cuan-
do jugamos». Y el segundo instante es ver
a mi madre desconsolada porque habia te-
nido que despedir a dos de sus compaiie-
ros de trabajo.

ASI DEBE SER UNA LIDERESA POLITICA

+ Hay dos caracteristicas

que reconoci en mis padres
en momentos concretos

y que ahora son atributos
esenciales en un liderazgo:

la autenticidad y la empatia. ¢«

Ahora, con el paso del tiempo, me doy
cuenta de que hay dos caracteristicas que re-
conoci en mis padres en momentos concre-
tos y que ahora son atributos esenciales en
un liderazgo: la autenticidad y la empatia. El
primero es definido por la RAE como ‘cua-
lidad de lo auténtico’ mientras que auténti-
co significa ‘acreditado como cierto y verda-
dero por los caracteres o requisitos que en
ello concurren’; mucho mas clara es la defi-
nicion que el Oxford Dictionary hace de au-
thenticity: ‘cualidad de ser real o verdadero.
Este atributo aplicado a la forma de ser de
una persona y, mas especificamente, de una
lideresa politica, recalca que no es imposta-
da o construida bajo parametros esperados
de un electorado que no se corresponden
con lo que es la politica.

Después de la pandemia, la valora-
cion de las figuras politicas que mas ha
aumentado es la de los gestores locales.
Por un lado, por la cercania de las auto-
ridades de las ciudades y, por otro, como
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consecuencia, por la tangibilidad de la ges-
tién, que ha permitido a los ciudadanos ver
hechos y no solamente palabras. La concre-
cién del mensaje en acciones ha convertido
a los cargos de gestion directa con la ciu-
dadania en los mejor valorados; obviamen-
te, a aquellos que han sabido hacer bien su
trabajo y también comunicarlo. Por ejem-
plo, tenemos el caso del salto a la politica
nacional de la alcaldesa de Paris, Anne Hi-
dalgo, gracias a la buena valoracién de su
gestion en el nivel local (Bassets, 2021); o
el incremento en la valoracion del alcalde
de Madrid, José Luis Martinez-Almeida,
de 4,68 en enero de 2019 (Latingua, 2019) a
6,43 en julio de 2020, justo al final del con-
finamiento (El Pais, 2020).

Por otra parte, la empatia es considerada
como un sentimiento, una capacidad de las
personas con inteligencia emocional. Prin-
cipalmente, se trata de «identificarse con al-
guien y compartir sus sentimientos» (RAE,
online). Para ello es necesario ser conscien-
te tanto de sus fortalezas como de sus areas
de mejora en cuanto a las emociones y la ex-
presion de estas y, de esta manera, recono-
cerlas en otros. El que la figura de una po-
litica sea empdtica, primero, ratifica que
piensa en los otros y se interesa por ellos; se-
gundo, confirma que racionaliza sus emo-
ciones y las controla, una habilidad esencial
para gobernar y gestionar la manera en que
sus actos afectan tanto al conjunto de la ciu-
dadania como a su equipo de trabajo.

Tanto la autenticidad como la empatia
son dos cualidades que han sido aborda-
das recientemente en la literatura sobre li-
derazgo politico (D’Adamo et al., 2020; Go-
leman y Boyatzis, 2008; Herrero et al., 2019;
Molina, 2021; Rodriguez, 2021) y no por el
azar de que la academia encuentra en ello
un tema interesante sino, y, ademds, porque
las tltimas elecciones desarrolladas durante
la pandemia y en la pospandemia han resal-
tado un sentir de los electores que venia co-
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ciéndose desde hace varios afos: no quere-
mos politicos prefabricados.

Antes de continuar hablando de lideraz-
go cabe sefalar que existe un gran abanico
de autores que estudian y conceptualizan
este término desde distintas perspectivas,
aunque, en general, todas pivotan sobre la
capacidad de transmitir a otros una cau-
sa con la que puedan sentirse identificados
para movilizarse. Se podria decir que el li-
derazgo es la capacidad de atraer seguido-
res, no hacia la persona sino hacia su causa.
sA qué nos referimos con causa? Como al-
guna vez tuve la oportunidad de escuchar a
mi amigo, semiotico, Marcelo Lépez (2018),
«no se trata de lo que el candidato es, sino
de lo que el candidato significa». Todos los
politicos son simbolos para los electores, ya
que traen consigo una serie de atributos que
los identifican, y las elecciones son dilemas
que se dirimen entre que gane una persona
con unos atributos y no otros.
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+ La figura de una candidata
debe inspirar una causa, pero
ademas debe ser capaz de
transmitirla. «

Si hablamos de campanas electorales, te-
nemos que hablar sobre qué puede comu-
nicar una candidata sola, por si misma, si
es que no tiene un proyecto que permita a
los electores reconocer un futuro para los
afios de gobierno con valores que sean coin-
cidentes. Es lo que solemos llamar inspirar
ilusion. La figura de una candidata debe ins-
pirar una causa, pero ademas debe ser ca-
paz de transmitirla; y, para ello, debe poseer
sine qua non las dos caracteristicas aborda-
das anteriormente: autenticidad y empatia.

Asi, poseer unas cualidades determina-
das de liderazgo es solamente el inicio para
atraer la atencidn de los electores que, ade-
mas, deben encontrar una causa compatible

ASI DEBE SER UNA LIDERESA POLITICA

con la de ellos. Y, para explicar como se es-
tablece una verdadera relacién de credibili-
dad entre las candidatas y los electores, es ne-
cesario recurrir a lo escrito por Lopez (2018)
sobre el ciclo de la comunicacién que contie-
ne cinco peldaiios que se explican a continua-
cién:

Interés. Se podria llegar a pensar que los
ciudadanos escuchan a las candidatas por el
mero hecho de serlo. Sin embargo, despertar
el interés de los publicos objetivo no es facil
y solamente se consigue si lo que propone la
candidata atafe a las necesidades de los pu-
blicos objetivo determinados por la investiga-
cidn, no a todos los electores.

Conocimiento. Una vez que se ha generado
el interés por la candidata, entonces ya proac-
tivamente los electores buscaran informacidn,
se interesaran por sus actividades y declaracio-
nes. En resumen, tendran ganas de conocerla.

Afecto. Silo que hanleido, visto y escucha-
do de la candidata coincide con los atributos
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que los electores buscan, habran encontra-
do en ella un simbolo en el que se encuen-
tran representados, iniciando asi una rela-
cién de afecto.

Confianza. Solamente puedes confiar en
alguien a quien le tienes afecto; asi es como
la escalera de la confianza, en su cuarto pel-
dafo trabaja sobre la propia confianza; es
decir, no defraudar al publico segun las ex-
pectativas que la candidata ha creado en su
audiencia.

Credibilidad. Si la candidata ha conse-
guido despertar interés, seguramente su co-
nocimiento vaya en aumento por difusion
organica. Posteriormente, conseguira adep-
tos que inicien una relacion de afecto, que
culminara con una relacion de confianza no
solamente en la posicién politica, sino tam-
bién en la personal. Y el dltimo peldafo: la
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credibilidad. Conseguir llegar hasta aqui es
igual de dificil que dar el paso al primer es-
calon.

Si prestamos un poco de atencién a los
nombres de los peldanos nos damos cuenta
de que son todos intangibles que se gestio-
nan desde la comunicacion. ;Cémo puedo
generar interés sin comunicarme o como al-
guien puede confiar en mi si no nos hemos
comunicado nunca? Y no es necesaria una
conversacion, sino simplemente una inte-
raccion entre candidata y elector que dé pie
a que estos vinculos se desprendan, no de la
légica racional sino de la activacién de emo-
ciones. Se podria pretender conseguir credi-
bilidad sin tener un plan estratégico, lo cual
seria un error no solamente para la gestion
de una campana electoral sino también, y
principalmente, porque se pondria en ries-
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go la reputacion de la candidata, que no ten-
dria una ruta para subir por los peldaiios
que le permitan alcanzar la credibilidad.

En términos de planificacién estratégi-
ca, la comunicacion de una candidata de-
penderd del publico al que se dirige (tar-
get); asi, el mensaje y el canal se adaptaran
a cada uno de esos publicos. Sobre el canal,
desde la aparicién de la television (como
hito en la historia de la comunicacién poli-
tica se sefala el debate entre Nixon y Ken-
nedy), la imagen tiene especial relevancia
en la profesionalizaciéon de las campanas
electorales, incluso sobre el mensaje (Ore-
juela, 2009).

La personalizacion del mensaje es una de
las herramientas de la comunicacion politica
que ha permitido la simplificacion de este a
través del predominio de la imagen; sin em-
bargo, la aparicion de las redes sociales ha
devuelto la mirada al mensaje, a lo que las
candidatas cuentan y a si ese storytelling coin-
cide con su imagen y lo que hace (storydoing).
Ese ejercicio de autenticacion ha sido posible
gracias a la democratizacion de los medios de
comunicacion en cuanto al acceso y a la capa-
cidad de publicar contenido casi sin ninguna
restriccion. Antes de internet, la sociedad se
enteraba de lo que las candidatas querian co-
municar, predominantemente, tamizado por
lineas editoriales e intermediado por lideres
de opinioén. Sin embargo, hoy el acceso ilimi-
tado a la gran cantidad de informacién que
hay en internet permite tener informacion
practicamente de forma inmediata; la mis-
ma informacién que debe estar gestionada
estratégicamente por el equipo de campaiia,
aunque, tal y como seiiala el director de mas
Consulting, Daniel Ureiia, en el noveno epi-
sodio del podcast En Camparia, «el candida-
to tiene que creer, asumir e implementar la
estrategia» porque de lo contrario el desastre
esta garantizado. La candidata que no crea 'y
no asuma como propia una estrategia, no la
aplicard y, por lo tanto, sera inexistente.

ASI DEBE SER UNA LIDERESA POLITICA

+ El modelo de liderazgo
sera distinto, tanto desde
el punto de vista cultural
como de la coyuntura,
segun la ciudad,

region o pais. «

El objetivo final de la planificacion estra-
tégica para la figura politica en campafa es
conseguir que a quien emite el mensaje, pri-
mero, se le reconozca legitimidad para ha-
cerlo y, segundo, que este sea capaz de utili-
zar un lenguaje entendible por sus publicos
objetivos y que utilice los canales correctos
para llegar a ellos. En este escenario, lo mas
importante es que la marca que queremos
proyectar de una figura politica sea acorde
a la identidad de esta, es decir, que no exis-
ta informacion falsa y que la proyeccion del
liderazgo sea analoga a la propia biografia y
cualidades personales de la candidata, siem-
pre potenciando sus fortalezas mientras se
trabajan las debilidades.

Asi, no hay una férmula para determinar
una candidata ideal porque el modelo de li-
derazgo sera distinto, tanto desde el punto
de vista cultural como de la coyuntura, se-
gun la ciudad, region o pais. Y solamente la
investigacion del terreno, de los electores y
de la competencia dara luz para gestionar el
liderazgo de una figura politica y saber lo
que el electorado espera de esta. Tal y como
se sefalé previamente, el punto que debe-
mos tener claro es que hay que incorporar
la identidad de la candidata al enfoque y di-
sefiar una estrategia que calce con esa iden-
tidad, sobre todo, a partir de sus fortalezas.

De tal forma, a modo de resumen, este
articulo busca dar un repaso a dos carac-
teristicas esenciales de los liderazgos poli-
ticos actuales: empatia y autenticidad. Hay
que recalcar que son cualidades de perso-
nas que se conocen a si mismas, que pue-
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den reconocer emociones y caracteristicas
en los demas, que son fieles a sus principios
y que se presentan tal cual son, sin aparen-
tar o encasillarse en moldes preestablecidos
de lo que se puede considerar una lideresa.
Esos rasgos permiten trazar una planifica-
cion estratégica que transite por el ciclo de la
comunicacién, que es el camino de toda can-
didata en una campana electoral para con-
seguir un vinculo con sus electores. Una vez
alcanzado el nivel maximo, la credibilidad
—definida por el diccionario de la RAE
como la ‘cualidad de que puede o merece ser
creido’—, podemos hablar de un liderazgo
real, todo un logro en politica.
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A veces es mas efectivo hablar de errores para contraponer aciertos.
Esto es lo que hace este texto que, con una lista de cinco errores,
refleja las lecciones aprendidas sobre la creacién de mensaje,

el manejo del tiempo, la planificacion de campaiia, el control

de la agenda o la diferenciacion.

sPor qué escribir sobre los errores y no so-
bre lo que hay que hacer bien? Primero, por-
que hay demasiados articulos sobre lo que si
hay que hacer y muy pocos sobre lo que no
hay que hacer. Por otro lado, porque, aunque
en la campaiia en la que usted, estimado lec-
tor, esta participando, se haga todo lo que el
manual de campaias dice que hay que hacer,
quizas también esté cometiendo errores que,
alalargaoalacorta,le van a costar caro en el
resultado dela eleccién.

En general, la mayoria de los consultores
sabemos a poco tiempo de empezar si una
campana es competitiva o no por la canti-
dad de errores que comete. Debo decir que
hay gratas sorpresas, campafas que corri-
gen el rumbo, otras que ganan recorrien-
do caminos de lo mas improbables, pero, en
la gran mayoria de los casos, las elecciones
las ganan las campaiias que cometen menos
errores. Por eso, vamos a intentar desde este
corto texto que usted tenga las herramien-
tas basicas para evitar los errores no forza-
dos que cometen la mayoria de las campa-
fas que fracasan.

Cabe decir que muchas veces los errores
se cancelan entre si, porque todas las cam-
paiias los cometen, lo que no permite a nin-
guna sacar una ventaja de esta situacion. La
idea es, justamente, que su campafa pueda
salir beneficiada ante los errores de sus ad-
versarios. Empecemos.

FALLOS A EVITAR EN CAMPANAS ELECTORALES

1. El candidato como protagonista
de la campana

Decidi empezar por este clasico error por-
que es el mas habitual, se repite en todos los
paises y es el mas intuitivo. Lo clasico cuan-
do se comienza una campaia es hacerla alre-
dedor del candidato. Que la foto sea del can-
didato, que el eslogan resalte las cualidades
del candidato, que haya videos del candidato
hablando a cdmara, que haya otros sonrien-
do con su familia mientras un perro corretea
feliz alrededor, que las redes sociales tengan
miles de fotos del candidato en distintas si-
tuaciones, que haya tiktoks donde el candida-
to baila aparatosamente, hasta se lo muestra
jugando al futbol y parece que lo hace bien.

Pero... ;donde esta la gente? Si, la gente,
aquellos a los que el candidato pretende be-
neficiar. ;No deberian también ser parte de
la camparia?

La década del noventa (hace treinta afnos
ya) fue la década de los medios de comuni-
cacion masiva, de la television, donde gran-
des idolos como Michael Jackson o Madon-
na movian multitudes, MTV moldeaba a
toda una generacion, los periodicos vendian
millones de ejemplares, los informativos
marcaban la agenda del dia, y los politicos
hacian discursos desde un atril para dece-
nas de miles de personas. No habia una co-
municacién de ida y vuelta, el protagonista
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emitia informacion y los espectadores la re-
cibiamos. Los que hoy tenemos 35 afios o
mas crecimos y nos formamos en ese mun-
do, donde todos los reflectores apuntaban al
emisor, y el receptor, sentado coémodo en su
butaca, solo elegia qué ver, escuchar, o votar.

En esa década, Giovanni Sartori publi-
caba el libro Homo videns, que describia a
la perfeccién esta relacién entre los ciuda-
danos espectadores y los politicos protago-
nistas: la politica como espectaculo. Un afio
antes, David Swanson y Paolo Mancini pu-
blicaban el influyente estudio académico
Politics, Media, and Modern Democracy, en
el que describian a la democracia moderna
en cinco elementos principales, de los cua-
les resaltaré dos: la personalizacion de la po-
litica (los candidatos reemplazan a los parti-
dos y a las ideologias) y el ciudadano como
mero espectador del espectaculo politico.

Hoy todo eso cambid, el publico exi-
ge ser una parte activa de lo que ve, vota en
programas de television, genera trending to-
pics en Twitter, sigue a sus estrellas favoritas
por Instagram, interactda con los streamers
de Twitch, replica los videos de TikTok, vi-
raliza el contenido que le gusta, o bloquea el
que no le gusta.

Hoy la gente esta en el centro de la esce-
na y las campanas politicas no deben ser la
excepcion. Los ciudadanos son quienes tie-
nen el poder del voto, y a quienes los candi-
datos deben beneficiar. Por eso, ellos deben
ser los protagonistas de la camparia. Un can-
didato solo es un significante incompleto; le
falta algo, los beneficiarios, que son ademas
el publico al que va dirigido el mensaje.

Hoy la campaiia politica debe ser un es-
pejo de la gente, reflejarla, representarla.
Que vean en ella sus anhelos, sus suefios y
esperanzas. Las candidaturas deben ser em-
péticas o, mejor, no ser nada. Los politicos
no son otra cosa que una herramienta para
hacerle la vida a la gente un poquito mejor,
un poco mas facil. El candidato que gana es
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+ Hoy la campaiia politica
debe ser un espejo de la gente,
reflejarla, representarla.

Que vean en ella sus anhelos,
sus suefos y esperanzas.

aquel que mejor representa los valores de la
mayoria y su forma de ver el mundo.

Hoy, el ciudadano debe ser una parte
identitaria de la campaiia, no solo accesoria.
Traspasar el limite de la lente y ser parte de
las fotos, participar de la confeccién del plan
de gobierno, intervenir la comunicacion,
crear el jingle colaborativamente, hacer vo-
cerias, replicar el mensaje. La gente no solo
debe aparecer, sino que debe ser la camparia.

2. La investigacion como un gasto

Todos estamos de acuerdo en que para hacer
una campaiia profesional hay que hacer in-
vestigacion. De hecho, es la tinica forma de
hacer ese tipo de campaiias. Cualquier otra
ya seria depender de la intuicion y, por ende,
perderia el rigor cientifico. Lo cierto es que
en el mundo real, cuando el candidato y su
equipo se sientan a hacer numeros y se dan
cuenta de que el gasto en investigacion equi-
vale, por ejemplo, a cientos de miles de flyers
o varios anuncios publicitarios, se vuelven
muy renuentes a gastar. «Usamos las encues-
tas que salen en el periddico», «los militantes
hicieron una y dio muy bien», «le pregunté a
las madres del colegio de mi hijo y me dije-
ron que...» son las frases mas comunes que
suplantan a la investigacion en la mayoria de
las campaias de Iberoamérica.

La investigacion en una campafa es una
inversién, ayuda a ser mas efectivos, a que
nuestro mensaje tenga sentido, a entender
qué representamos para los electores y qué
representan nuestros oponentes. Sirve para
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entender sus comportamientos y sus razo-
nes. Y, si tenemos suerte, nos sirve para sa-
ber qué cuerdas emotivas tocar para con-
vencerlos de votar por nuestro candidato.

Pensar en la investigacion como un gas-
to es como entrar a un quiréfano sin nin-
gun estudio, solamente siguiendo la intui-
cion del cirujano. La investigacién no solo
no es un gasto, sino que es la mejor inver-
sién que se puede realizar con el presupues-
to de la campana.

Como se discute en el episodio «Investi-
gacion electoral» del podcast En Camparia,
otro de los errores dentro de la investigacion
es hacerla solo para saber quién esta ganando
en intenci6én de voto. Cuando se hacen cam-
panas de forma profesional, eso no es lo que
mas importa. Lo que queremos saber es qué
problemas tienen los electores, qué suefian,

FALLOS A EVITAR EN CAMPANAS ELECTORALES

+ La investigacion en una
campana es una inversion,
ayuda a ser mas efectivos, a
que nuestro mensaje tenga
sentido, a entender qué
representamos para los
electores y qué representan
nuestros oponentes. «

qué pulsiones los movilizan, qué les da espe-
ranza, qué les da miedo, entre otros reque-
rimientos de informacion realmente impor-
tantes para trazar la estrategia de la campania.

Siguiendo con los errores relaciona-
dos a la investigacion, otro es ser muy lite-
ral en la lectura de los resultados. Todas las
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campaiias en una eleccion tienen investiga-
cidn, ;qué es entonces lo que nos diferencia
de los demas? Qué preguntamos y como in-
terpretamos los resultados. Pero muchas ve-
ces la lectura es demasiado lineal, los con-
textos en los que viven y suefian los electores
son mucho mas complejos que ser el presi-
dente del empleo cuando hay mucho paro.
Por eso necesitamos diversas investigacio-
nes, cualitativas y cuantitativas, y un equi-
po multidisciplinario para interpretar los
resultados y lograr conectar realmente con
la ciudadania. Agrego un comentario: mu-
chas veces, el mejor mensaje es el mds simple.

Por ultimo, y no por eso un error menos
recurrente, es publicar encuestas que nos dan
ganadores con anticipacion a la eleccion. Esta
comprobado que eso no sirve para nada mas
que para que el candidato y su familia estén
mas felices. Pero lo cierto es que desmovili-
za al electorado, desmotiva a los equipos de
campaiia y muchas veces energiza las campa-

+ Dividimos a la politica en
dos: lo que propone nuestra
campana y lo que proviene
de los oponentes. A esto
llamamos los términos del
debate, bajo qué temas
definimos la eleccion. «

fas del adversario mas cercano, llevando el
voto util de otras candidaturas a la que va se-
gunda. No hay receta para el fracaso mds efec-
tiva que la arrogancia del ganador anticipado.

3. Empezar a trabajar
cuando comienza la campafa

No hay nada peor para un consultor politico
quelo contraten cuando comienza la campa-
fa electoral, porque entonces ya es demasia-




do tarde. Hay muy poco por hacer, mas alla
de intentar resolver la coyuntura para lograr
el mejor resultado posible.

Las campaias comienzan mucho antes
de que realmente comiencen, incluso an-
tes de que se designen los candidatos o de
que esté claro el contexto. Investigar, planifi-
car, generar el equipo de campaiia, crear los
protocolos para un trabajo organizado y efi-
ciente, posicionar al candidato para que en-
tre a la contienda con los atributos correc-
tos y buena imagen son tareas que no llevan
dias ni horas: llevan meses.

El trabajo tiene que comenzar al menos
un afio antes de la eleccidon; mientras mas
tiempo haya de preparacién, mejor. Lo pri-
mero que se hace es investigar, hacer una
encuesta benchmark o linea base que, en ge-
neral, son encuestas de muchas preguntas
para entender el contexto y delinear el bo-
rrador de lo que sera la estrategia de campa-
fia. También se realizan grupos focales para

entender en profundidad la informacion re-
cabada por la encuesta.

Después hay que comenzar a armar el
equipo, empezando por el gerente de cam-
pafa, que debe ser alguien de plena confian-
za del candidato, pero nunca él mismo. Asi
también para el area financiera, legal, co-
municacion, territorio, contenido, politica y
agenda. Parece facil, pero encontrar a la per-
sona correcta para el puesto es dificil y lle-
va tiempo.

Después hay que generar los métodos y
el protocolo de trabajo para que estas areas
puedan trabajar coordinada y eficientemen-
te: periodicidad de las reuniones, minutas,
seguimiento de los compromisos, qué plata-
forma de gestion usaremos, entre otras de-
cisiones tacticas importantes. Tomar estas
definiciones también es un trabajo que re-
quiere tiempo.

El desarrollo de la estrategia para que el
candidato llegue lo mejor posicionado po-
sible a la campaiia y a la ejecucion de esta,
también es un trabajo que debe hacerse con
anterioridad al comienzo de la contienda
electoral.

En definitiva, hay mucho trabajo por ha-
cer antes del comienzo oficial de una cam-
pafa, y eso no se hace de un dia para el otro.
El tiempo, como se dice habitualmente, es
el inico recurso que no se puede recuperar.
Seamos ricos en tiempo, comencemos lo an-
tes posible.

4. Serreactivo alos temas
que marca la agenda

Para definirlo de forma simple, la denomina-
da agenda publica son los temas de actuali-
dad que las familias hablan en la mesa cuan-
do comen antes de irse a dormir. Es lo que
dijo el presidente o la oposicion, un escan-
dalo, un error, una nueva ley que se esta por
aprobar, los ultimos niimeros de desempleo,
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o cualquier otro tema del que hable la gente
en sus conversaciones cotidianas.

Haciendo una comparacién rapida con
el pasado, antes la instalacién de la agenda
publica era una tarea casi exclusiva de los
periddicos. Estos en la mafana planteaban
en sus portadas los temas de los que habla-
riamos durante el dia; esos temas eran repli-
cados en los informativos de la mafanay, el
resto del dia, tanto los periodistas como los
politicos reaccionaban a esos temas.

Hoy, la agenda publica es mucho mas ex-
tensa y se forma desde tres puntos: los me-
dios de comunicacion, la politica y, por ul-
timo, la gente, que desde las redes sociales
o desde la calle también tiene su lugar en la
instalacion de temas.

Si nos ponemos del lado de una cam-
paiia, dividimos a la politica en dos: lo que
propone nuestra campana y lo que provie-
ne de los oponentes. A esto llamamos los
términos del debate, bajo qué temas de-
finimos la eleccion: si la agenda publica
toma los temas mas favorables para nues-
tra campaia, lo mas probable es que ga-
nemos; si toma los temas planteados por
los competidores, seran ellos quienes sal-
gan victoriosos.

Por eso, uno de los errores mas graves
que puede cometer una campafia es estar
todos los dias respondiendo los temas que
les vienen planteados por la agenda publica.
Asi se sea exitoso en esta tarea, el hecho de
estar en posicion reactiva a los temas plan-
teados externamente sacara a la campana de
estrategia, la hard muy diversa en cuanto a
los temas que toca y no lograra la constan-
cia necesaria para instalar sus mensajes en
la ciudadania.

Con esto no quiero decir que no se res-
ponda a los temas que hay en agenda, pero
la campania debe intentar todos los dias ins-
talar los temas que mas le convienen segin
su estrategia. También, que si usted esta el
dia de mafiana en una campana que se de-
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dica a solamente a responder temas plantea-
dos externamente, le suene una alarma e in-
tente que la camparia tome una actitud mds
proactiva en marcar el pulso de la conversa-
cion todos los dias.

5. No diferenciarse

Hay paises de América Latina dondelas cam-
panas toman las calles, donde hay una den-
sidad insalubre de fotos de candidatos por
metro cuadrado en la via publica, afiches en
cada poste de luz, vallas publicitarias por to-
dos lados, flyers entregados en cada esquina,
y jingles que suenan a un alto volumen desde
camiones con parlantes gigantes.

Lo llamativo cuando uno transita esas
calles tomadas por la campaiia, es que toda
la comunicacion politica se ve igual.

«El secreto de ser aburrido es contar-
lo todo», decia Voltaire. No animarse a di-
ferenciarse en un estilo, en una escala de
valores, en atributos o en propuestas, es
lo mismo a decir todo y a no decir nada.
Cuando nadie se diferencia, termina ga-
nando el que mejor posicionado llegé al
comienzo de la campaiia o quien pertene-
ce al partido mds popular. No termina de-
finiendo el candidato sino lo que lo rodea,
el contexto.

Pero, cuidado, tampoco es bueno para
la campaiia diferenciarse a cualquier cos-
to; no toda publicidad es buena. La diferen-
ciacion esta bien siempre que siga a la es-
trategia, sea parte de los objetivos trazados
y tenga el tono y el lenguaje planteados en
el documento estratégico. No todo video
que se hace viral por ridiculo sumara a la
campana. La region estd llena de ejemplos
de campaifias que ganaron mucha notorie-
dad por un hecho bochornoso y que el dia
de la eleccion la tnica noticia que genera-
ron fue su carencia de votos. Esto es espe-
cialmente importante en la utilizacién de
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nuevas redes sociales para hacer comuni-
cacion electoral, como lo planteamos en el
quinto capitulo del podcast En Camparia so-
bre la importancia de las redes sociales. Ha-
cer el ridiculo para llamar la atencién no es
el objetivo principal, sino que lo es generar
lazos con la comunidad de forma amena, di-
vertida y diferente.

FALLOS A EVITAR EN CAMPANAS ELECTORALES
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Liderazgo en tiempos
de desconfianza
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A pesar de que los politicos, sus partidos y las instituciones en las
que trabajan cada vez generan menos confianza en los ciudadanos,
aun se les puede convertir en lideres si se hace un buen uso

de la estrategia politica marcada por las diez claves

mencionadas en este capitulo.

Warren Bennis, considerado como uno de
los pioneros y mayores expertos en el estudio
delliderazgo, asesor de cuatro presidentes de
los Estados Unidos, nos dejé una de las me-
jores frases sobre la materia que abordamos
en este libro: «El liderazgo es como la belle-
za, dificil de definir pero facil de reconocer si
uno lo ve» (Bennis, 1990). De hecho, si bus-
camos en Google los términos liderazgo poli-
tico encontraremos casi 40 millones de resul-
tados (412.000 articulos académicos), y esto
solo en espanol.

Este asunto siempre ha dado mucho de
qué hablar, no solo investigado en el ambi-
to académico, sino en la propia consultoria
—construyendo lideres— y entre los medios
de comunicacién —analizando sus caracte-
risticas—, y es uno de los atributos por exce-
lencia para todo candidato politico.

Si afirmamos —y creo hablar por toda
la comunidad de profesionales de la comu-
nicacién politica— que los lideres no na-
cen, sino que se hacen, también podemos in-
ferir que el liderazgo politico no solo es un
proceso, sino también una serie de atribu-
tos que atesora un politico determinado que
consigue o pierde en funcién de los avatares
de la politica.

Por otra parte, la politica tiene mucho
de religion (confiamos en un lider y cree-
mos en su palabra, siguiéndolo y justifican-
dolo frente a otros candidatos) y, como en

LIDERAZGO EN TIEMPOS DE DESCONFIANZA

+ La mayor parte

de las capacidadesy
competencias del liderazgo
pueden ser aprendidas

si existen los deseos

y la voluntad de hacerlo «

toda doctrina, nos encontramos con los mi-
tos, relatos y ficciones que contribuyen a en-
grandecer el liderazgo de un politico. Por
ese motivo, Bennis y Goldsmith (1997), en
uno de los trabajos mas interesantes sobre el
tema, analizan lo que consideran mitos so-
bre el liderazgo.

Como, por ejemplo, que el liderazgo es
una habilidad natural, cuestion que contri-
buye a hacer del lider un ser supremo, un
atributo que pocos pueden tener. Sin em-
bargo, nada mas lejos de la realidad. Todos
tenemos potencial de liderazgo. Unas per-
sonas pueden ser lideres en una organiza-
cidén en circunstancias determinadas, y en
otras, no.

Otro ejemplo: los lideres nacen, no se ha-
cen. Es una idealizacion en la linea del ante-
rior, pero muchas investigaciones demues-
tran que, en determinadas condiciones, se
convierten en lideres personas que no se ha-
bian identificado como tales hasta ese mo-
mento. La mayor parte de las capacidades
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y competencias del liderazgo pueden ser
aprendidas si existen los deseos y la volun-
tad de hacerlo —supliendo la ausencia de
determinadas cualidades naturales—.

O que los lideres son carismdticos, cosa
que, como sabemos, algunos si y otros no
tanto. El carisma es mas el resultado de un
liderazgo efectivo que a la inversa. Otro
mito, de marcado corte elitista, es aquel de
que los lideres existen solo en los niveles altos
de una organizacion, cuando se pueden en-
contrar en cualquier nivel (y, de hecho, cada
uno de ellos suele tener sus propios micro-
liderazgos).

Podemos sefalar mds mitos, como que
los lideres controlan, mandan, manipulan a
otros; que son infalibles; nunca se equivocan;
siempre tienen las respuestas correctas o que,
simplemente, el liderazgo viene con la edad.

Para ejercer el liderazgo politico debe-
mos conocer el contexto social en el que lo
debemos desarrollar, cual es el humor poli-
tico del electorado, qué necesidades reclama
la sociedad para el momento en el que se ce-
lebran las elecciones.

Actualmente, tanto en Europa como en
América Latina, la clase politica y las insti-
tuciones relacionadas con esta no atraviesan
su mejor momento. Y eso es un inconve-
niente, porque si quienes deben solucionar
las dificultades de los ciudadanos son vistos
como parte del problema y no la solucion, lo
que se pone en duda es la propia existencia
de la democracia.

Segtin las conclusiones del ultimo Euro-
barémetro elaborado por la Comisién Eu-
ropea y publicado en el mes de abril (Euro-
barometer, 2021),' el 90% de los espaiioles

1 Elestudio fue realizado entre el 12 de febrero y el 18 de
marzo de 2021 en los 27 paises miembros de la Uniéon
Europea, ademas de Reino Unido, Bosnia y Herzego-
vina, Islandia, Noruega, Suiza, la Comunidad Turco-
chipriota y el territorio de Kosovo, y para él se lleva-
ron a cabo 32.743 entrevistas domiciliarias, 1.007 de
ellas en Espana.
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desconfian de las formaciones politicas, un
nivel muy elevado si se compara con el 75%
que arroja el conjunto de los europeos. Des-
pués de los partidos politicos, las institucio-
nes que generan mayor grado de descon-
fianza son el Congreso de los Diputados y
el Gobierno de Espaiia, de los que alrede-
dor de un 75% de ciudadanos afirman des-
confiar.

A nivel europeo, los partidos politicos
son también los mas castigados en la cali-
ficacidn: solo un 21% dicen confiar, frente a
un 75% que desconfian. En los Parlamentos,
un 60% de ciudadanos desconfian, respecto
al 35%, y en cuanto a los gobiernos, un 60%
confian, frente a un 36 %.

Los medios de comunicacion tampoco
se libran del cuestionamiento de la opinién
publica, también en niveles mas elevados
que la media europea. De manera general,
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la vision de los espaiioles es «claramente de
desconfianza mayoritaria» y, constata el in-
forme, el 83% afirman que suelen encontrar
en los medios noticias falsas, reflejando que,
para el 85%, la desinformacion es un proble-
ma para Espafa y para la democracia (86%).

Si miramos a América Latina tampoco
encontramos signos para la esperanza. Se-
gun el ultimo Latinobarémetro,* publicado
en octubre de 2021 pero correspondiente a
2020, «América Latina es la region del mun-
do maés desconfiada de la tierra, comparada

2 Elestudio se aplicd cara a cara en 17 paises entre el 26
de octubre y el 15 de diciembre de 2020. Para Argen-
tina no se pudo aplicar cara a cara por la condicio-
nes de la pandemia, por lo que finalmente se decidié
aplicarlo online entre el 26 de abril y el 16 de mayo de
2021. En total se realizaron 20.204 entrevistas en 18
paises. El margen de error de las muestras nacionales
es de 3% y el margen de error de la base total es de 1%.

LIDERAZGO EN TIEMPOS DE DESCONFIANZA

con Africa, Asia y los paises arabes» (Cor-
poracidn Latinobarémetro, 2021).

En promedio, la Iglesia esta en primer lu-
gar con el 61%; le siguen las fuerzas armadas
con el 44%, la institucion del Estado con la
mayor confianza. A continuacion, esta la po-
licia con un 36% y después el presidente con
un 32%. Las instituciones electorales en cada
pais se sitdan en quinto lugar con un 31%. Las
otras cuatro instituciones mds importantes
para la democracia estan al final de la lista:
Gobierno (27%), Poder Judicial (25%), Parla-
mento (20%) y partidos politicos (13%).

La confianza en los presidentes de la re-
gion, que de por si es baja, tiende a reducir-
se desde el 47% de 2006 al 32% de 2020, ci-
fra que ya habia alcanzado también en 2004.

Pero, como sucede en Europa, las insti-
tuciones peor evaluadas de las democracias
latinoamericanas son los partidos politicos.
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Desde 2010 en adelante disminuyeron de
40% a 29% los ciudadanos que se sienten
«cerca» de un partido politico.

A este panorama de desconfianza, o quizas
debido a él, debemos afiadirle que nos encon-
tramos en lo que algunos denominan entor-
N0 VUCA,* acrénimo de volatilidad, incerti-
dumbre (uncertainty, en inglés), complejidad
y ambigiiedad. Es decir, elementos que contri-
buyen a recelar de las instituciones politicas y
nos dan la razén a la hora de afirmar que las
caracteristicas para un liderazgo politico efec-
tivo deben ser diferentes a las de otros contex-
tos politicos, sociales y economicos.

Diez claves para construir
un lider politico

En su trabajo durante cinco décadas con lide-
res de diferentes tipos de organizaciones, Pe-
ter Drucker (1999) —tal y como venimos de-
fendiendo a lo largo de este articulo— lleg6 a
la conclusion de que no existen nociones como
una personalidad de lider o los rasgos y las ca-
racteristicas de lider. Sefiala que, entre los lide-
res mas eficaces que ha conocido y con los que
ha trabajado, algunos se encierran en su oficina
y otros son demasiado gregarios; otros, no mu-
chos, son buenos tipos y otros son rigidos y au-
toritarios. Algunos impulsivos y rapidos, otros
estudian la situacion y se toman siglos para lle-
gar a una decision. Algunos son calidos, otros
distantes, algunos vanidosos, otros retraidos y
modestos. Algunos tienen el don de saber es-
cuchar, mientras que otros son lobos solitarios
que no escuchan mas que su propia voz.

3 Lanocién de vuca fue creada por la Escuela de Gue-
rra del Ejército de los Estados Unidos para describir
la volatilidad, incertidumbre, complejidad y ambigiie-
dad del mundo surgido tras el fin de la Guerra Fria.
El término comenz? a utilizarse de forma generalizada
en los afios noventa; posteriormente, se ha utilizado en
los campos de la estrategia empresarial, aplicado a todo
tipo de organizaciones, y goza nuevamente de impor-
tante repercusion.
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+ Actualmente la politica
aborda muchos camposyy,
cual director de orquesta,
el papel del lider es
conseguir que todos los
solistas (especialistas en
sus areas) brillen para que
la sinfonia (tu mensaje)
suene lo mejor posible. «

Es decir, no existe una féormula del éxi-
to. Por tanto, las claves que a continuacion
se proponen no dejan de ser una vision per-
sonal basada en la propia experiencia y en
el contexto actual. Seguro que existen otras,
por supuesto, ya que, como indicamos al
principio, el liderazgo es un proceso que
siempre debe ser mejorado. Ser consciente
de ello es otra senal de liderazgo.

1. Déjate asesorar

Resulta curioso que la primera recomen-
dacion para algo aparentemente tan indi-
vidual como el liderazgo sea, precisamen-
te, la de saberse rodear y dejarse aconse-
jar. Rodearse de un equipo de personas que
sean mejores que tu es fundamental porque
te ayudaran a crecer politicamente. Liderar
es acompaiar, es organizar personasy equi-
pos favoreciendo el talento y la motivacion.
Sé tu primer critico y recaba la opinién de
tus asesores, valora otros puntos de vista, no
caigas en la autocomplacencia ni cometas el
error de pensar que pedir consejo es signo
de debilidad, sino todo lo contrario. Actual-
mente la politica aborda muchos campos y,
cual director de orquesta, el papel del lider
es conseguir que todos los solistas (especia-
listas en sus areas) brillen para que la sin-
fonia (tu mensaje) suene lo mejor posible.
Como afirmaba Tom Peters, escritor espe-
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cialista en gestion empresarial, «los lideres
que trabajan mds efectivamente, nunca di-
cen yo. Ellos no piensan yo. Ellos piensan
nosotrosy piensan equipo».

2. Adopta un comportamiento
ejemplar para generar confianza

Ya lo decia Dwight Eisenhower, el 34.° presi-
dente de Estados Unidos, «la cualidad supre-
ma del liderazgo es la integridad». Maxime
en un contexto de gran desconfianza hacia
los politicos, los partidos y las instituciones
politicas. Sin ejemplaridad no hay credibili-
dad, sin ella no hay confianza y si no confian
en tino te votan.

Ser ejemplar es tener un comportamien-
to capaz de despertar admiracién y de que-
rer ser imitado. Hoy en dia la habilidad
estética, retorica o gestual, aun siendo im-
portantes, no son elementos clave, sino que
es la ejemplaridad del comportamiento in-
dividual lo que se convierte en la prueba de-
finitiva de la credibilidad del politico.

Un ejemplo de ello lo tenemos en Ange-
la Merkel, la excanciller alemana que, tras
16 anos de mandato, ha mantenido intac-
ta su popularidad. Segun una encuesta del
Consejo Europeo de Relaciones Exteriores
(ECER, por sus siglas en inglés), entre 16.000
ciudadanos de 12 paises, el 41% se decanta-
rian por Merkel frente a Macron (14%) en
unas hipotéticas elecciones a presidente de
la Unién Europea.

3.Activalos sentidos

Escuchar en lugar de oir; tener tacto para
sentir lo que preocupa a los ciudadanos; ol-
fato politico para medir los tiempos; y obser-
var para generar planes de actuacidn es te-
ner activos los sentidos. Los ciudadanos bus-
can politicos que los representen, en los que
se sientan identificados. Que sepan leer co-
rrectamente las sefales que les envian, que

LIDERAZGO EN TIEMPOS DE DESCONFIANZA

+ El lider debe ser capaz
de motivar para invitar a
la eleccion e inspirar que
el cambio, otra forma de
gobernar, es posible. :«

empaticen con sus problemas y se muestren
comprensivos y cercanos.

Fijate en Emmanuel Macron, que supo
leer perfectamente la coyuntura hacia la
que se encaminaba Francia: no quiso parti-
cipar en las primarias del Partido Socialis-
ta (que obtuvo el peor resultado de su his-
toria), sino que creé un movimiento nuevo
en torno a su persona, huyendo de los cues-
tionados partidos politicos tradicionales y
conectando con las preocupaciones de los
franceses.

Ya lo decia Séneca: «Cuando un hombre
no sabe hacia dénde navega, ninguin viento
le es favorable».

4. Ejerce un liderazgo emocional

John Quincy Adams, sexto presidente de los
Estados Unidos, dijo que «si tus acciones ins-
piran a otros a sofiar mas, aprender mas, ha-
cer mas y ser mas, eres un lider».

Un lider no solo dirige, sino que tam-
bién ha de servir de ejemplo e inspiracion.
Las emociones afectan nuestra manera de
ver y pensar el mundo, influyen en la aten-
cién, en la memoria y en el razonamiento
légico.

Los liderazgos que tinicamente se basan
en la razén son ya insuficientes. El concepto
de inteligencia emocional ha llegado ala po-
litica y los politicos, cada vez mas, se preo-
cupan por gestionar mejor las emociones de
su electorado y por generar los sentimientos
que favorezcan la trasmision de un determi-
nado mensaje en una determinada condi-
cién. Recuerda uno de los esléganes con los
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que Barack Obama gané sus primeras elec-
ciones: «Esperanza» (Hope).

5. Sé optimista

La politica necesita de lideres que sean ca-
paces de trasmitir y generar optimismo. Li-
deres para los que el futuro sea una energia
movilizadora y que sean capaces de recupe-
rar la ilusion colectiva. La politica que gana
contagia ilusion. Y el animo es energia mo-
vilizadora.

El lider debe ser capaz de motivar para
invitar a la eleccion e inspirar que el cambio,
otra forma de gobernar, es posible.

Si el «dicen que soy aburrido» de De la
Rua le permiti6 ganar las elecciones argenti-
nas en 1999 amparandose en la gestion eco-
noémica, en Espaiia, al candidato socialista
a la Comunidad de Madrid en 2021, Angel
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Gabilondo, su adaptacion por «soy soso, se-
rio y formal» fue un rotundo fracaso (no
supo leer el contexto, como venimos insis-
tiendo en este articulo, ni irradiar ningin
tipo de optimismo).

6. Sé coherente

La coherencia en politica es fundamental
para edificar la imagen y reputacion de cual-
quier candidato. Es muy sencillo, debes mos-
trar ejemplaridad en tus acciones, compor-
tarte con responsabilidad y ser consecuen-
te con tus mensajes. En definitiva, decir lo
que haces (storytelling) y hacer lo que dices
(storydoing), tal y como se menciona en el
cuarto episodio del podcast En Camparia so-
bre la construccion del mensaje.

La autenticidad es una anomalia en poli-
tica, donde hay mucha impostura camuflada
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de supuestos intereses superiores. Por eso la
coherencia es tan valorada en politica y va in-
disolublemente unida a tu reputacién. Cons-
truir una buena imagen cuesta afios crearla y
mantenerla, pero puede esfumarse en un se-
gundo ante una incoherencia, por legitima
que sea.

7. Elige qué tipo de lider quieres ser

Eldramaturgo George Bernard Shaw decia que
«las personas le echan la culpa a las circunstan-
cias. No crean en las circunstancias. Las perso-
nas que avanzan buscan las circunstancias y, si
no las encuentran, las crean».

;Cudl es el papel que quieres desempe-
far en una campaia electoral? Lee el contex-
to econdmico-social, addptate al humor po-
litico, a las demandas de la sociedad, a sus
circunstancias... y conviértete en ese lider.

LIDERAZGO EN TIEMPOS DE DESCONFIANZA

+ La formula del éxito del
liderazgo politico es la suma
de atributos racionales y
emocionales [...] junto con
las adecuadas cualidades
profesionales y personales
para el ejercicio de la politica
y la gestion publica «

Manfred E R. Kets de Vries (2019) ideali-
za hasta ocho arquetipos de liderazgo se-
gun distintos patrones de comportamien-
to: el estratega, el catalizador del cambio, el
que realiza la transaccion, el constructor, el
innovador, el procesador, el entrenador y el
comunicador.

8. Mantente siempre
dispuesto a aprender

«Liderazgo y aprendizaje son indispensables
el uno para el otro». Asi lo manifest6 John E.
Kennedy, que tenia muy claro que el lideraz-
go necesita del aprendizaje para poder ejer-
cer y regular sus funciones.

En tiempos cambiantes, el aprendizaje
es continuo. Ya lo venimos advirtiendo: el
liderazgo es un proceso, un camino, en el
que lo importante no es llegar a un desti-
no, sino aprender en el viaje. Y, de la mis-
ma manera, los lideres se hacen, a costa
de aprender, de informarse, dejarse acon-
sejar... y equivocarse. Debes aceptar los
errores como parte de ese aprendizaje. Y
huir de los yes man, aquellos que siempre
te dan la razdn e inflan tu burbuja de auto-
complacencia sin advertir tus posibles fa-
llos. Gracias a esta predisposicién tendras
capacidad de reaccion para solucionar los
problemas que seguramente te encontraras
en tu camino y afrontar situaciones no pre-
vistas.
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9. Lidera el cambio

Nuevamente, Warren Bennis nos deja otra
de sus famosas frases: «El liderazgo es la ca-
pacidad de transformar la visién en reali-
dad». Demuestra que eres diferente. Cam-
bia el camino, rechaza lo habitual, porque
ya lo dijo Albert Einstein: para buscar re-
sultados distintos hay que hacer actividades
diferentes.

Explora nuevas vias, busca nuevos ca-
minos, que los votantes te perciban distinto
al resto de candidatos. La creatividad no es
otra cosa que la capacidad de ver la realidad
de forma desacostumbrada.

10. No existe el candidato politico
perfecto

La afirmacién de que todos los politicos son
iguales esta muy extendida y busca referirse
a ellos de forma despectiva. Esta frase tam-
bién es el refugio de los mediocres. Por ese
motivo, como lider politico que aspiras a ser,
muéstrate distinto al resto de candidatos, so-
bresal por encima de ellos, encuentra tu pro-
pio estilo, sé coherente con tus ideas y te res-
petaran por tu naturalidad y carisma.

Todos los politicos son diamantes en
bruto que hay que pulir (recuerda que el li-
der se hace), limar sus defectos y poner en
valor sus atributos. Pero no existe un solo
candidato que retina todas las cualidades
ideales. Igual que tampoco coincidimos al
cien por ciento con el programa electoral
del partido politico al que votamos.

Aunque anteriormente mencioné que no
existia una férmula secreta, realmente me
estaba refiriendo a que no existe una tnica
féormula.

La férmula del éxito del liderazgo po-
litico es la suma de atributos racionales y
emocionales (pon aqui toda la serie de ca-
racteristicas y aptitudes que se te ocurra
que no deben faltar en la construccién sim-
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bolica del candidato perfecto) junto con las
adecuadas cualidades profesionales y per-
sonales para el ejercicio de la politica y la
gestion publica (aflade nuevamente otro
listado de habilidades y competencias),
aderezado del adecuado relato personal
(por qué esta en politica), servido de una
esmerada imagen y cocinado por un mag-
nifico equipo de asesores, como minimo,
tan inteligente como ta.

Ya estd, aqui tienes tu féormula. Pero,
como he advertido anteriormente, en en-
tornos complejos e inciertos como el que
estamos viviendo, ademas, hacen falta re-
sultados. Los ciudadanos ansian nuevos li-
derazgos capaces de convertir miedos en
seguridades, retos en oportunidades, sacri-
ficios en futuros compartidos. Hacen fal-
ta nuevas competencias y habilidades que
nos permitan enfrentarnos al nuevo entor-
no y acomodarnos mejor a los desafios ac-
tuales, con empatia, optimismo y aprendi-
zaje continuo.

Porque en el nuevo ecosistema —cad-
tico, turbulento y cambiante—, la incerti-
dumbre continua, es la nueva normalidad.
Y para nuevos tiempos, se necesitan nue-
vos lideres.
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Dirigir una campafia sin encuestas seria como dejar que el azar
decida las elecciones, particularmente, en una época en que los
datos se han convertido en guia necesaria de todas las decisiones.
Pero para poder utilizar encuestas hay que comprender como
funcionan, qué tipos existen y como disenarlas.

Lo siento por los gurts. La féormula ma-
gica para alcanzar el éxito de las campanas
electorales ya no emana de su intuiciéon. La
realidad es menos asombrosa; es pragmatica
y mundana. La base de una campaia efecti-
va, la alineacion de tacticas, mensajes, cana-
les y medios para llegar al publico, es el resul-
tado de un preciso trabajo de investigacion;
un estudio objetivo y sustentado en una base
cientifica que cimente la estructura de forma
robusta. Por eso, aventurarnos a emprender
una campana politica sin armar un diagnds-
tico adecuado es como construir un edificio
sobre barro.

La investigacion exploratoria del entorno
general, el momento politico, el ambiente so-
cial, los adversarios, el propio partido... per-
miten conocer el mercado electoral, las bases
y los techos de votantes del partido y aquellos
indecisos a los que una campaia puede incor-
porar. Lo explica la catedratica Maria José Ca-
nel (2021) en el primer episodio del podcast En
Camparia sobre investigacion electoral:

La investigacion electoral se hace para
encontrar al votante. Un gestor de campa-
fNa necesita saber donde estd su voto [...] y
para eso hay que tener en cuenta el estado
del mercado del voto cuando se convocan
unas elecciones.

En este punto, el dato es el valor mas co-
tizado. Como oro sin pulir, los datos preci-

¢ENCUESTAS? SI, GRACIAS

+ Aventurarnos a
emprender una campaiia
politica sin armar un
diagnostico adecuado es
como construir un edificio
sobre barro. «

san de procesamiento, analisis y reflexion
para interpretarlos y convertirlos en cono-
cimiento util sobre el que armonizar una es-
trategia. Como dice Gutiérrez-Rubi, «com-
prender es gobernar».

Las estrategias siembran el antecedente
desde el cual se tomaran las decisiones tac-
ticas y operativas de la campaifia. Antes del
envio de una nota de prensa o de la celebra-
cién de un mitin electoral es conveniente tra-
zar un camino que parta del dato y concluya
en el voto. Es un plan armonizado en distin-
tas fases cuyo paso inicial serd la recopilacion
de informacion estratégica sobre la que de-
terminar los objetivos de la campafia. ;Ganar
las elecciones? ;Posicionar a un candidato?
s;Evitar un sorpasso? ;Liderar la oposicion? El
andlisis del contexto ofrecera pistas para res-
ponder a estas preguntas y permitira priori-
zar canales, mensajes, asuntos y zonas geo-
graficas para alcanzar al publico objetivo.

La digitalizacién ha facilitado y acelera-
do la recopilaciéon de datos a gran escala. Tal

41



+ La investigacion politica
electoral dispone de
herramientas cuantitativas
y cualitativas que [...]
ofreceran un diagnostico
para entender bien a

la sociedad y proponer
politicas que respondan

a las aspiraciones e
inquietudes de esta. «

es asi que se habla del paradigma del datais-
mo (Pérez, 2020). El big data ha dejado de
constituir un recurso exclusivo de perfiles
técnicos para traspasar fronteras y permear
los estudios sociologicos. Este ha sido el
motivo por el cual alos equipos de campana
se han sumado estadisticos y matematicos
que trabajan con politlogos, socidlogos y
periodistas. Las plantillas multidisciplinares
y la tecnologia han ampliado las capacida-
des de medicién para disenar productos po-
liticos mas acordes con las necesidades e in-
tereses de la ciudadania. A pesar de que los
estudios demoscopicos son habitualmen-
te realizados por empresas especializadas
—que ofrecen sus servicios a instituciones,
partidos politicos y medios de comunica-
ciéon—, la propia formacién politica tendra
que ser capaz de interpretar y usar en su be-
neficio esa informacion.

Un método cientifico para estudiar
la realidad social

La investigacion politica electoral dispo-
ne de herramientas cuantitativas y cualitati-
vas que, aplicando la triangulacion —el uso
complementario de técnicas para contrastar
y enriquecer los resultados— ofreceran un
diagnostico para entender bien a la sociedad
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y proponer politicas que respondan a las as-
piraciones e inquietudes de esta. Estos mé-
todos de investigacion social, cada vez mas,
estan obligados a adaptarse a una sociedad
liquida —como la bautizé el socidlogo Zyg-
munt Bauman— y a perfeccionarse en sus
instrumentos de recoleccion de datos.

El método mdas usado para evaluar la
opinion publica es la encuesta, que ha sido
afinada tedrica y metodoldgicamente desde
que comenzo6 a ser utilizada de forma siste-
matica y exitosa en el periodo de entregue-
rras del siglo xx por Lazarsfeld y Gallup.

Encuestas: muestreo, margenes
de errory principales caracteristicas

Durante décadas, las encuestas han sido el
procedimiento estrella en las democracias
para tomar la temperatura de la opinién pu-
blica. Una encuesta es una foto fija que ofrece
informacion sobre caracteristicas objetivas y
subjetivas de la poblacion, y sirve para saber
lo que la gente hace y piensa; es decir, refle-
ja comportamientos y opiniones en un mo-
mento determinado. Como técnica de inves-
tigacion, sigue un procedimiento sistemati-
zado marcado por una serie de normas para
su correcta ejecucion. Solo asi, los resultados
obtenidos de la muestra —numero reduci-
do de personas que van a someterse a la en-
cuesta— podran ser inferidos —extrapola-
dos, generalizados— al total de la poblacion.

Es imprescindible que, para presentar
conclusiones sobre una poblacién —por
ejemplo, la totalidad de los individuos con
derecho a voto en unas elecciones determi-
nadas—, que las muestras sean representati-
vas, tanto en nimero como en composicion.
Para ello, se aplican féormulas que calculan el
tamarfio de la muestra en funcién del niime-
ro de individuos que componen el total de
la poblacién. Calcular de manera adecuada
la muestra sobre la que se debe realizar el
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estudio es la fase mds importante de la in-
vestigacion. Si no representa todas las zonas
geograficas, grupos de poblacion, edades,
sexos, profesiones, etcétera, los resultados
de la encuesta no seran validos. Y en esa
tarea, el método de seleccién de los parti-
cipantes del sondeo tiene que ser probabi-
listico: todos los miembros de la poblacién
tienen, en principio, la misma probabilidad
de resultar elegidos para ser entrevistados.

Aun asi, los resultados de una encuesta
nunca seran exactos al aplicarla a un gru-
po reducido de sujetos. Lo idoneo seria te-
ner la capacidad de preguntar al total de la
poblacion, tarea imposible en la actualidad
con los medios tecnoldgicos y recursos de
los que disponen las compaiiias demoscdpi-
cas. Por eso, todas las encuestas estan obli-
gadas a asumir un margen de error, un dato
estadistico que habla de la fiabilidad del es-
tudio en términos porcentuales.

Para entenderlo con un ejemplo, pense-
mos en los resultados de una hipotética en-
cuesta electoral: el Partido Liberal obtiene el
49,5% del apoyo entre los votantes encues-
tados mientras que el Partido Conserva-
dor logra el 50,5%. Si nuestra encuesta tiene
un margen de error del 2%, el Partido Libe-
ral podria obtener un resultado que oscila-
ra entre el 47,5% y el 51,5%; mientras que el
Partido Conservador estaria entre el 48,5 y
52,5%. En esta encuesta estariamos obliga-
dos a hablar de un empate técnico; la estadis-
tica nos impediria dar como ganador al Par-
tido Conservador.

Este ejemplo sirve para ilustrar uno de
los principales handicaps a los que se en-
frenta la demoscopia en la actualidad. El
fervor mediatico se aventura en demasiadas
ocasiones a titulares espectaculares cuan-
do los datos hablan en otros términos. Ocu-
rrio en las elecciones de 2016 en Espaiia con
el debatido sorpasso de Podemos al PSOE, o
en los comicios de 2019 en Argentina, entre
Mauricio Macri y Alberto Fernandez.

(ENCUESTAS? SI, GRACIAS

Esta puntualizacién no pretende trans-
mitir desconfianza ni deslegitimar la utili-
dad de la herramienta, pero si recuerda las
caracteristicas y limitaciones de este méto-
do cientifico. El error medio de las encues-
tas electorales a lo largo de la historia fue
calculado por los investigadores Jennings y
Wlezien (2018) y se sitda en el 2%, un dato
que obtuvieron tras realizar un andlisis de
mas de 30.000 sondeos en 351 elecciones ge-
nerales de 45 paises entre los afios 1942 y
2017. Este dato contrastado revalida el uso
de la encuesta cientifica como método para
predecir el comportamiento electoral.

Aquellos investigadores que ansien re-
ducir este parametro pueden conseguirlo
ampliando la muestra sobre la que aplican
la encuesta.

Cuanto mayor sea la muestra, me-
nor sera el error, y viceversa. Aunque lle-
ga un momento en el cual el aumento de
la muestra no implica la disminucion del
error en la misma proporcion, con lo cual
no compensa seguir ampliandola. (Vi-
nuesa, 2010)

El disefio de la encuesta presenta una se-
gunda fase critica donde las decisiones que se
tomen tendran consecuencias en el resultado
final. Se trata de la elaboracién de los cuestio-
narios, el conjunto de preguntas que se aplica
a cada uno de los sujetos entrevistados. Una
redaccion clara, textos cortos, eliminacién de
tecnicismos, evitar preguntas que sesguen la
investigacidn, términos con carga negativa o
dobles sentidos son items para no dirigir al
encuestado en su respuesta.

Este cuestionario se realizara, princi-
palmente:

- Via telefénica: son encuestas mas econo-
micas que, en los ultimos afios, han in-
corporado bases de datos de teléfonos
moviles, reduciendo el sesgo.
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Cara a cara: son las mas costosas en tér-
minos econdmicos, pero pueden dilatar-
se mas en el tiempo y profundizar en las
respuestas.

Digitales: se han popularizado con el
avance de la digitalizacion, pero este
método de sondeo todavia presenta un
sesgo. Por mencionar algunos casos, en
Perti el 29,7% de la poblacién no tiene
acceso a internet,' una cifra que se situa
en el 36% en Republica Dominicana.

Estas entrevistas se realizan en el con-

texto de la vida cotidiana, y los encuestados
tienen la libertad de responder, no respon-
der, decir la verdad o mentir. De nuevo se
presenta otro factor que habla de la inexac-
titud de las encuestas y que debe tomarse en
cuenta a la hora de presentar conclusiones.

En todo caso, la encuesta es una foto fija

de un escenario momentaneo que requerira:

Corregir posibles desviaciones (la polémi-
ca cocina de las encuestas).

Replicar la misma encuesta de forma pe-
riddica para descubrir tendencias. Si las
encuestas reflejan el estado de opinién
de un momento determinado, para co-
nocer la evolucion de los resultados se
aplica el mismo cuestionario a una nue-
va encuesta. Son habituales las encuestas
de seguimiento trimestral o mensual en
afio electoral, incluso los trackings cada
tres dias durante el ultimo mes de la
campaiia. Aplicar la prospectiva amplia
la capacidad de observar la realidad so-
cial, permite establecer relaciones causa-
les y explicar fendmenos.
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En el tercer trimestre de 2020, el 70,3% de la pobla-
cién de Peru a partir de los seis afos contaba con ac-
ceso a Internet (INEI, 2020).

En enero de 2019, la penetracion de internet en Repu-
blica Dominicana era del 64% de la poblacién, segun
el informe Digital 2019: Global Internet Use Accelera-
tes.

L

+ La inmediatez con la que
es posible recopilar esos
datos y la capacidad para
procesarlos y convertirlos

en conocimiento tangible
presagia la relevancia que en
los proximos afios adquiriran
estas técnicas digitales. :«

La triangulacion con otros métodos de in-
vestigacion cualitativos que permitan am-
pliar el conocimiento de las ldgicas del
votante. Para los partidos politicos, com-
paginar metodologias puede explicar el
porqué del voto y las motivaciones del
votante. En el caso de las encuestas que
tienen como fin su publicacion en me-
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dios de comunicacidn, la triangulacién
metodoldgica hara mds consistentes los
resultados y facilitara la explicacion de
cambios de tendencia.

En la planificacion de la campaiia, los da-
tos de la encuesta y sus réplicas se integran en
el diagnéstico junto a otros resultados de in-
vestigacion para complementar la estrategia
electoral —planteamiento explicado al inicio
del capitulo—. Para conseguir informacién
complementaria que pueda servir para ela-
borar el cuestionario de la encuesta, o expli-
car los resultados de esta una vez ejecutada,
es importante contar con otras fuentes como
los institutos publicos de investigacion o el
Centro de Investigaciones Socioldgicas (c1s)
espaiiol, que llevan décadas recopilando da-
tos de una variedad asombrosa de tematicas,
¥ que aparecen en abierto en su pagina web.

ENCUESTAS? SI, GRACIAS

Para profundizar en casos de buena pra-
xis que complementen los resultados de las
encuestas, los estudios demoscopicos tra-
dicionales se combinan cada vez mds con
nuevas herramientas de escucha social,
que aportan informacién sobre cuando,
por qué y como el votante decide su voto.
Por un lado, se encuentra el seguimiento
de medios digitales que hace posible, por
ejemplo, la deteccion de debates en tiem-
po real para recomponer a tiempo un ar-
gumentario, especialmente en un contexto
de agitacidn social y cambio permanente.
La inmediatez con la que es posible recopi-
lar esos datos y la capacidad para procesar-
los y convertirlos en conocimiento tangible
presagia la relevancia que en los proxi-
mos afos adquiriran estas técnicas digita-
les. Ademas, mientras las encuestas refle-
jan opiniones, que pueden ser ciertas o no,
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el analisis de la huella digital de los usua-
rios establece patrones de comportamien-
to. Por otro lado, se incluye en este punto la
psicologia social, que aportara claves a los
estudios electorales acerca de cémo se pro-
duce el procesamiento de la informacion o
el papel que juegan las emociones.

El crack de las encuestas
en una sociedad cambiante

El sistema politico se ha transformado en la
ultima década. La estabilidad de tradicio-
nes bipartidistas se rompié en un contex-
to de crispacion que afecté a muchos Esta-
dos a partir de 2010. Movimientos de protes-
ta como la Primavera Arabe, Occupy Wall
Street, YoSoy123, el 15M o las protestas estu-
diantiles de Chile fueron el germen del surgi-
miento de nuevos partidos politicos.

El aumento de opciones politicas en un
contexto general de incertidumbre provo-
c6 un comportamiento anémalo del siste-
ma electoral, que afectd la capacidad de las
encuestas para predecir el futuro. Trump,
el brexit, el proceso de paz en Colombia
o las elecciones de Israel en 2015 son pa-
ginas negras en la historia de la demosco-
pia. Ante este escenario, pronto comenzo
el debate sobre la efectividad del método,
lo que obligé a las empresas demoscdpicas
a repensar sus metodologias. Surgen varios
aprendizajes que las firmas han interioriza-
do en sus dindmicas de trabajo para afinar
su tarea: mejorar el analisis de un contexto
que se encuentra en continua transforma-
cién, ampliar el tamafio de sus muestras,
cruzar sus datos con otras fuentes y repen-
sar el peso que se le da al recuerdo de voto,
entre otros factores.

Lejos de considerar las encuestas como
un método de investigacion social caduco,
estas constituyen una herramienta insusti-
tuible, probada y contrastada, para conocer
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la realidad. Su optimizacion, el uso de tec-
nologia, la especializacion de profesionales
y la predisposicion del publico para respon-
der son factores que denotan un futuro pro-
metedor.

Prueba de ello es la expectativa que ge-
neran para partidos politicos, medios de co-
municacién y ciudadanos. Tal ha sido su
explotacion y la atenciéon mediatica que re-
ciben que el célebre tedrico de la democra-
cia Giovanni Sartori introdujo el concepto
de sondeocracia para alertar de las decisio-
nes politicas basadas en el dato de la ultima
encuesta. Amantes o detractores del méto-
do, el fendmeno de las encuestas ha sido es-
tudiado por las implicaciones que sus resul-
tados pueden generar en el clima de opinion
para orientar el voto y los marcos mentales
de la ciudadania.

Lo que dicen las encuestas se incorpora
al ideario colectivo, que actta en consecuen-
cia. ;Pueden las encuestas incentivar el voto
o estimular a la abstencion? ;Tienen ellas
mismas en cuenta el efecto que puede gene-
rar la publicacion de sus revelaciones? Para
el c1s (2016), en poco mas del diez por cien-
to de los encuestados tuvo alguna influen-
cia el conocimiento de los resultados de son-
deos preelectorales. ;Tienen las compaiiias
demoscopicas capacidad para desequilibrar
las elecciones en un panorama en el que se
deciden gobiernos por mayorias minimas?
Para el presidente de Gap3, Narciso Micha-
vila, «<no hay mas mentira en democracia
que mentir en nombre de los electores» (In-
sights Analytics Espaia, 2021). El respeto, la
integridad y la credibilidad a largo plazo son
principios que deben caracterizar a los pro-
fesionales de la demoscopia. Al fin y al cabo,
atesoran uno de los valores de la democracia:
escuchar lo que la gente piensa.
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El mensaje es uno de los elementos basicos de una campanayy,

por ello, no es facil crearlo eficazmente. Para conseguirlo, se debe
escuchar al publico objetivo, ser coherente y conciso con las ideas
que se quieren transmitir y hacer que conecte con las necesidades

de nuestros electores.

El mensaje es una pieza fundamental de toda
comunicacion politica. De hecho, no existe
politica sin mensaje. Es el engranaje que hace
que la maquinaria funcione. Tal y como se
menciona en el cuarto episodio del podcast
En Camparia, el mensaje es la expresion de
la estrategia politica. Una vez que definimos
la estrategia, toca materializarla, y el mensa-
je es un elemento esencial para llevarla ade-
lante.

Empecemos definiéndolo. ;Qué enten-
demos por mensaje politico? En una visiéon
amplia, el mensaje politico es lo que decimos,
pero también lo que hacemos. Es discurso y es
accion. La agenda es mensaje, las fotografias
son mensaje, la vestimenta que utilizamos
es mensaje, los escenarios que recorremos
son mensajes, incluso la imagen de nues-
tra organizacion o el trato de nuestro equi-
po con los medios de comunicacion es par-
te del mensaje.

Por ello, para no dejar nada al azar y lle-
var adelante una estrategia de comunica-
cién profesional, lo primero que debemos
hacer antes de ponernos a trabajar en la
construccion de un mensaje politico es co-
nocer a la perfeccion a nuestro publico: de-
finirlo, caracterizarlo, saber todo lo que se
pueda sobre él. En ese sentido, el mensaje
politico debe ser producto de una investiga-
cion profesional. No hay mejor herramienta
para construir un mensaje potente que es-

iES EL MENSAJE, ESTUPIDO!

+ No hay mejor
herramienta para construir
un mensaje potente que
escuchar a los ciudadanos
o alos electores.

cuchar a los ciudadanos o alos electores. Es-
cucharlos estando en la calle, pero también
mediante investigaciones cuantitativas, cua-
litativas (la mas comun son los grupos foca-
les), monitoreo de la conversacion en inter-
net y demas técnicas de investigacion ahora
mucho mas accesibles que hace unos afos.
Los esldganes publicitarios surgidos de la
pura creatividad suelen ser callejones sin sali-
da. Los mensajes deben testearse, contrastar-
se, conocer sus implicancias y diversos signi-
ficados para las diferentes audiencias. Deben
ser entendidos tal y como pretendemos, y re-
presentar los mismos significados que que-
remos transmitir. Porque, como dice Frank
Luntz, «lo importante no es lo que dices, sino
lo que la gente entienda». Por ejemplo, el tér-
mino libertad que, a raiz de la pandemia ha
vuelto a estar de moda en los discursos po-
liticos, puede significar para unos la libertad
de desplazarse con normalidad y sin restric-
ciones por las ciudades y, al mismo tiempo,
despertar en otros la idea relacionada al neo-
liberalismo econémico asociado a un Estado
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pequeiio donde prime el libre mercado y la
privatizacion de los servicios publicos. El tér-
mino de referencia es el mismo (libertad)
pero el significado es diametralmente opues-
to. Saber cdmo nuestra audiencia va a deco-
dificar el mensaje y no perder de vista quién
nos esta escuchando es fundamental. Cono-
cer como y cuando activar un sentido u otro
del mensaje es parte del resultado de la inves-
tigacion.

Una vez que contamos con los resultados
de la investigacidn, estamos en condiciones
de definir cuales seran los mensajes claves
y los submensajes. Los mensajes claves son
escasos —dos o tres como maximo— y cen-
tran todo nuestro accionar, nuestro proyec-
to politico y la campafia. Son mensajes eje,
sobre los que rondara toda la comunicacion.

Como ejemplos de mensaje clave po-
demos recordar a Barack Obama apelan-
do a «la unién de una nacion fragmentada
entre “azules y rojos”»; leer en la gorra del
expresidente Donald Trump la inscripcion
con el Make Ameérica Great Again o descu-
brir el tuit fijado que mantuvo durante la ul-
tima campafia electoral la presidenta de la
Comunidad de Madrid, Isabel Diaz Ayuso,
que decia: «Libertad o comunismo». Como
vemos, mensajes que definen los temas, to-
nos y enfoques en los que se llevara adelan-
te la campania.

Pero como estos mensajes clave pueden
ser muy generales para la audiencia, deben
ser acompaiiados de submensajes elabo-
rados con el objetivo de explicar o profun-
dizar detalles o matices sobre los temas,
haciéndolos mas interesante para las di-
ferentes audiencias seleccionadas. Usual-
mente se trata del mismo concepto vestido
de otra forma. Para volver al ejemplo de la
campana de Obama en 2008, los submen-
sajes trataban sobre otras fracturas mas es-
pecificas que la mencionada de demdcratas
y republicanos para avanzar en la grieta en-
tre el pueblo y los politicos de Washington
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+ Los mensajes clave deben
ser acompanados de
submensajes elaborados

con el objetivo de explicar

o profundizar detalles o
matices sobre los temas,
haciéndolos mas interesante
para las diferentes audiencias
seleccionadas. «

o entre los blancos y los afroamericanos. El
mensaje clave era que él venia a unir y los
submensajes referian a qué cuestiones venia
Obama a unir.

Esta definicion de mensajes clave y espe-
cificos es tan importante que una equivoca-
da elaboracién del mensaje puede destruir
un liderazgo y llevar a la ruina a cualquier
estrategia electoral. De hecho, un mensaje
equivocado es la principal causa de defun-
cién de campanas fracasadas.

Por ello, debemos detenernos y pensar
en aquellas caracteristicas que nos permitan
construir un mensaje politico atractivo, ya
sea para una campaiia electoral como para
una comunicaciéon de gobierno. Lejos de
abordar todas las caracteristicas (que reque-
riria un texto académico exclusivo), enume-
raremos aquellas cuestiones que pueden ser
mas determinantes, asi como nos detendre-
mos en los errores u omisiones mas habi-
tuales.

Lo primero, por ser evidente, no debe-
ria pasarse por alto: el objetivo del mensa-
je politico. El mensaje debe conectar con
nuestra audiencia. Su fin es la persuasion y
para ello es necesario establecer una cone-
xién con el ciudadano, que permita captar
su atencion, aislandolo por un momento de
otros mensajes que también luchan por im-
ponerse. Esto que parece obvio, pero no lo
es. Las campaiias electorales y la comunica-
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cién de gobierno estan repletas de ejemplos
con mensajes difusos, enigmaticos, incone-
xo0s. Mensajes ineficientes que se pierden en
medio de la sobreinformacién. Por ello es
esencial contar con un mensaje unico, ori-
ginal, facilmente recordado y, sobre todo,
comprensible para su audiencia, no solo
para aquellos que lo idearon. Un mensaje
politico que no conecte con su publico es un
verso inutil; es ruido.

Es por esta busqueda de persuasion que el
mensaje politico debe ser simple. No —como
se suele creer— porque nuestro publico ca-
rezca de habilidades cognitivas para com-
prenderlo, sino porque vivimos en un mo-
mento en donde la atencion de la audiencia es
un bien escaso. Este concepto, que se enmar-
ca en la economia de la atencion, nos habla de
la capacidad limitada que tenemos los huma-
nos frente a la inmensa cantidad de mensajes

__

iES EL MENSAJE, ESTUPIDO!

+ El mensaje politico debe
ser simple. [...] vivimos

en un momento en donde
la atencion de la audiencia
es un bien escaso. «

que recibimos a diario y en todo momento.
Por eso, un mensaje simple, que no requiera
de una excesiva atencion, tiene mas posibili-
dades de penetrar en nuestro publico. Pero,
cuidado, tampoco se debe confundir simple-
za con falta de contenido. El mensaje simple,
lejos de ser vacio, debe sintetizar en sujeto,
verbo y predicado una gran idea transfor-
mandola en conceptos cercanos y facilmen-
te digeribles para el receptor. En la comuni-
cacidn politica actual debemos entender que
no estamos en un concurso de inteligencia ni

+
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debemos demostrar nuestros conocimientos
técnicos elaborados, sino que tenemos que
conseguir que los ciudadanos nos entiendan,
ya sea para elegirnos entre nuestros adversa-
rios como para apoyar nuestras medidas de
gobierno.

Como vemos, una parte del mensaje se
transforma y traduce en palabras. El mensa-
je también es discurso: es lo que dice un li-
der politico o un candidato. La palabra, en
este sentido, tiene un protagonismo espe-
cial en la construccion del mensaje. La fina
seleccion de unos términos por otros pue-
de cambiar rotundamente nuestro mensa-
je. De este mismo modo, las entonaciones y
los énfasis hacen que un discurso emocio-
ne o pase al olvido. Dejar este aspecto a las
habilidades innatas de un dirigente es des-
aprovechar el potencial del discurso y las
capacidades del emisor politico. Una bue-
na narrativa con recursos estilisticos y sim-
bolos que encapsulen mucho significado en
poco espacio es un elemento enriquecedor
que lleva nuestro mensaje a un nuevo nivel.

Por otro lado, el mensaje debe ser cohe-
rente. Coherente con el lider, con la campa-
fia o con la corporacién que lo enuncia. Co-
herente con sus ideales y con los valores que
defiende histéricamente. Hemos visto coémo
la pérdida de coherencia entierra a los parti-
dos de centro cuando se vuelcan a un lado; a
los partidos locales cuando se enfocan en te-
mas nacionales; o a los lideres que hoy dicen
una cosa y al poco tiempo dicen la contra-
ria. La coherencia, un ingrediente esencial
en la construccién de la confianza, debe ser
constante, permanente y resistir cualquier
hemeroteca.

Pero el mensaje politico es mas que pala-
bras volcadas en un papel o un tuit. EI men-
saje son los escenarios y las actitudes. «La
foto de Colén», en la que tres lideres espa-
foles —de partidos de la derecha, de la cen-
troderecha y del centro— se fotografiaron
juntos en protesta al Gobierno, fue un men-
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+ La comunicacion politica
moderna nos obliga a pensar
en las diversas audiencias a
las que debemos impactar
con nuestro mensaje. «

saje tan potente que termind legitimando a
un incipiente Vox y sumiendo en una pro-
funda crisis al «liberal» Albert Rivera, lider
de Ciudadanos. Este es un gran ejemplo que
evidencia como la agenda, las personas con
las que nos reunimos y los espacios que visi-
tamos son parte del mensaje politico.

Esto, que parece efimero, resulta eviden-
te cuando pensamos en la foto que todos los
mandatarios buscan en la Casa Blanca. Es-
tar en el despacho oval, junto al presidente
de Estados Unidos es todo un simbolo. Un
escenario y una acciéon que trasciende las
palabras y cobra mucho mas sentido atn en
un momento en el que lo visual impera so-
bre lo escrito, en las redes sociales y en los
medios tradicionales.

Esto nos lleva a que el mensaje politico
debe ser visual. Todo mensaje potente debe
ser concebido y enunciado en imdgenes. La
fotografia de George W. Bush con un alta-
voz, de pie sobre los escombros de las To-
rres Gemelas luego del atentado del 11 de
septiembre y rodeado por bomberos y po-
licias es, por ejemplo, el mensaje anticipato-
rio que ilustr6 la posterior incursion en Irak
y Afganistan.

Pero no solo hay que pensar el mensa-
je visual como una fotografia, sino que el
propio discurso podrd apelar a imagenes
que sean facilmente decodificadas e ilustra-
das visualmente en la imaginacion de nues-
tros publicos. Publicos que un buen mensaje
debe segmentar.

La comunicacién politica moderna nos
obliga a pensar en las diversas audiencias a
las que debemos impactar con nuestro men-
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saje. En los inicios del marketing politico, la
diversificacion del mensaje era un pecado.
Anos mas tarde, se comenzé a dividir las au-
diencias por edades, segmentos socioecono-
micos, por género y quiza por poblacion. La
comunicacion actual nos obliga a pensar en
un sinfin de segmentos especificos que com-
plejizan los antiguos mensajes estandar. Esta
diversificacion del mensaje obliga a contar lo
mismo pero de diferentes formas; en diferen-
tes formatos: texto, video, meme, gift, etc., y
en diversos canales: medios tradicionales, re-
des sociales, nuevos medios, etc.

Un aspecto interesante del mensaje po-
litico es que el resultado no es completamen-
te propio. Nosotros podemos construirlo a la
perfeccion, pero la decodificacion la hace el
otro y en ese proceso de decodificacion no
importa tanto lo que queramos contar, sino lo
que el otro quiera escuchar. Por eso, el mensa-
je politico debe contemplar el estudio del lla-
mado metro cuadrado del votante o del ciuda-
dano. Aquel espacio personal donde se sitian
los problemas reales y cotidianos de la gen-
te. Si queremos que nuestro mensaje sea per-
suasivo, entonces hablemos de algo de lo que la
audiencia quiera escuchar. Si el mensaje poli-
tico trata sobre los carriles para bicicletas (bi-
cisendas) y la preocupacidon ciudadana tra-
ta sobre la inseguridad, deberemos adaptar
nuestro mensaje para que nuestra propuesta
se vea como una solucion a los problemas de
inseguridad o de lo contrario no podremos
conectar con ese segmento.

Llegados a este punto, seria bueno que
no nos fijemos en el mensaje como simple
discurso o como una concatenacion racio-
nal de palabras, sino en lo que ellas signifi-
can y simbolizan para los publicos que las
escuchan. Qué sienten y qué valores los mo-
viliza. Hace un tiempo, el actor y productor
estadounidense Warren Beatty mencionaba
sobre el arte escénico que «la gente se olvi-
da delo que dices, pero recuerda como le hi-
ciste sentir». Esa misma apreciaciéon puede

iES EL MENSAJE, ESTUPIDO!

ser trasladada al mensaje politico, donde las
palabras de un discurso pueden ser olvida-
das pero la huella de lo que sentimos al es-
cucharlo permanece en el tiempo.

En definitiva, el mensaje politico debe
identificar un objetivo; debe ser producto
de una investigacion meditada en donde se
definan publicos. Requiere una elaboracién
que diferencie entre mensajes clave y men-
sajes segmentados por audiencias. Necesita
ser pensado como un gran conjunto de ac-
ciones y escenarios. El mensaje politico es
mucho mas que palabras, aunque estas son
fundamentales. El mensaje politico debe ser
visual y emocional. Debe despertar senti-
mientos y mover la fibra de los publicos es-
cogidos.

Debe ser simple, sintético y con un len-
guaje claro. Todo ello para ganar la batalla
en la economia de la atencion y poder ser
persuasivo, provocando, antes o después
una accién: que nos voten.
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El papel de Internet
en campana:
~lecciones aprendidas
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Internet se ha hecho tan elemental en las campatfias politicas como
en la vida diaria, de tal manera que ya no es posible plantear una
campana sin establecer una presencia en redes. El articulo aporta
ocho consejos sobre como crear una campana en internet.

Internet ha cambiado todos los ambitos de la
actividad humana y, por ende, la politica. Si
la television cambi6 la forma de hacer politi-
ca, la irrupcion de las nuevas tecnologias ha
provocado que en la actualidad vivamos en
una transformacién permanente y constan-
te. La novedad respecto al resto de los cam-
bios producidos desde la introduccién de la
imprenta en el siglo xv es la celeridad con la
que desarrollan y la dificultad para asimi-
larlos. Si bien al principio muchos politicos
desconfiaban de internet y les cost6 adaptar-
se a este nuevo medio y lenguaje, hoy dia la
mayoria son conscientes de que no pueden
ganarse unas elecciones sin estar presentes
en la esfera digital.

Los nuevos medios digitales han cam-
biado las reglas del juego del entorno politi-
co; sobre todo, respecto a la implementacion
de estrategias electorales: se ha cambiado el
uso que hacemos de las formas tradicionales
de comunicacidn, asi como de la busqueda
del voto y la movilizacién del electorado. A
pesar del uso generalizado que los politicos
hacen de los medios sociales, el uso de estos
puede ser todavia bastante mejorable.

Los medios sociales permiten crear una
comunidad mediante la interaccién de se-
guidores y potenciales votantes. Para ello,
se necesita tiempo y dedicacién. A conti-
nuacién, se exponen las principales leccio-
nes que podemos extraer del uso de internet

EL PAPEL DE INTERNET EN CAMPANA: LECCIONES APRENDIDAS

+ Los nuevos medios
digitales han cambiado

las reglas del juego del
entorno politico; sobre todo,
respecto a la implementacion
de estrategias electorales:

se ha cambiado el uso

que hacemos de las

formas tradicionales de
comunicacion

en campaia y que debemos tener en cuen-
ta antes de emprender cualquier contienda
electoral.

1. No subestimar ni sobrevalorar
el poder de internet

Internet es una herramienta mas de comu-
nicacion que tenemos a nuestra disposicion.
Los medios digitales vienen a complementar
a otras vias de comunicacién tradicionales
como la television o la prensa. Cuando ha-
blamos de medios digitales, no referimos a
una gran variedad de elementos: blogs, pagi-
nas web, foros, diferentes tipos de redes so-
ciales como Facebook, Twitter y aplicaciones
de mensajeria como WhatsApp o Telegram.
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Internet no debe considerarse como una
panacea: no se ganan elecciones solo a tra-
vés de internet; sin embargo, no se puede
ganar sin internet. Por ejemplo, en el caso
de los jovenes, es notable la importancia que
adquiere lo digital para acceder a ellos. Pre-
cisamente, los nativos digitales —la llamada
generacion Z— tienden mas a usar las re-
des sociales como principal fuente de noti-
cias que a acudir a un sitio web de un medio
concreto (RIS], 2021).

La Red tiene muchas ventajas de las que
hay que saber sacar provecho. Entre otras
muchas, nos permite desplegar técnicas de
persuasion mucho mds econdmicas y efec-
tivas. Gracias a la cantidad ingente de infor-
macion que nos proporcionan las redes so-
ciales, podemos identificar aquellos grupos
de personas que son potenciales votantes y
dirigirles un anuncio. Ademas, nos permite
hacer una escucha de la conversacion que se
genera en redes, lo que se denomina social lis-
tening, y analizar qué asuntos son de interés.

Sin embargo, no hay que olvidar que hay
vida mas alld del ambito digital. En otras pa-
labras, la realidad supera lo digital. Y es que
no todo el mundo estd presente en las re-
des. De ahi que nunca debemos descuidar
las otras formas de comunicacion que tene-
mos a nuestra disposicion o subestimarlas
por el protagonismo adquirido de Internet.

2. Off line y on line: dos caras,
una misma campana

Uno de los errores habituales es considerar la
parte digital dela campaiia como un elemento
aparte. Sin embargo, la estrategia digital for-
ma parte de la estrategia general, esto es, si en-
tendemos la estrategia como el eje que verte-
bra una campafia, la parte digital es parte de
ese eje. Son dos caras de la misma moneda.
Paraello, es necesario que haya una conviven-
cia y coordinacion entre ambas esferas. En la
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+ Internet no debe
considerarse como una
panacea: no se ganan
elecciones solo a través de
internet; sin embarg(), no se
puede ganar sin internet. «

practica, sin embargo, todavia hay candidatos
y partidos que planifican sus campaifias como
sise tratase de dos realidades distintas.

Un ejemplo de esa convivencia entre las
dos esferas es la campana de Pedro Castillo
para las elecciones en Pert de 2021. El enton-
ces candidato hizo de un simple lapiz el sim-
bolo y eje de su campaiia electoral. Este ob-
jeto cotidiano estaba presente en todos sus
mitines y actos de campaiia, asi como en los
elementos tradicionales de publicidad, y lle-
g6 incluso a ser el logo de su propio partido
politico, Peru Libre. Ademas, se convirti6 en
el elemento estelar del merchandising de la
campafia. Las imagenes de Castillo con su la-
piz, las de sus seguidores con réplicas y pin-
turas del objeto en una variedad de espacios
publicos fueron distribuidas por las redes so-
ciales de la campana, contribuyendo asi a re-
forzar y amplificar el efecto movilizador que
se buscaba con dicha campaifia. En Espaiia,
en las elecciones generales de abril de 2019,
el psok (Partido Socialista Obrero Espaiiol)
imito el estilo de expresion de las redes so-
ciales para trasladarlo al resto de los espacios
publicos tradicionales; de tal manera que el
simbolo del corazén (a modo de like) inundd
cada uno de los actos de campaiia a la par que
se propagaba también en los medios sociales.

3. Laimportancia de lo visual
En la fase de elaboracion de mensaje, no solo

hay que centrarse en el mensaje; ain mas im-
portantes son las imdgenes generadas por
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ese mensaje. Como se recalca en el podcast
En Campaia en el episodio 4, dedicado a la
construccion del mensaje, es necesario con-
vertir el mensaje en imagenes. Las imagenes
tienen un impacto poderoso en la atencién y
retencion de los espectadores; gracias a ellas,
resulta mas facil atraer la atencion del ciuda-
dano y conectar con él, y que el mensaje sea
recordado. El uso estratégico de imagenes y
videos es una herramienta util para que los
partidos politicos creen y mantengan la con-
fianza y la reputacion.

Precisamente, las mejores campaiias son
las que tienen un componente visual muy
fuerte, ya sea a través de simbolos, image-
nes u otros elementos visuales. Para ello, te-
nemos que ir renovando y proporcionan-
do una serie de imagenes que se asocien al
mensaje que queremos transmitir. Y aqui es
donde las redes sociales como Instagram o

EL PAPEL DE INTERNET EN CAMPANA: LECCIONES APRENDIDAS

Facebook, en las que prima el componente
visual, nos pueden ayudar. De hecho, en el
campo de la investigacién en comunicacion
politica, los académicos muestran un mayor
interés en el papel que tienen los elementos
visuales en las campaiias electorales (Vene-
ti, Jackson y Lilleker, 2019), esto es, el de-
nominado visual framing, la manera en que
enmarcamos el mensaje de manera visual
(Grabe y Bucy, 2009).

Los politicos son muy conscientes del
papel critico que juegan las imagenes cuan-
do el publico los evalua. De ahi que cada
vez mas exploten las plataformas de redes
sociales como Instagram, centradas en lo
visual. Un ejemplo de ello es el uso que Jus-
tin Trudeau, primer ministro de Canadad,
hace de las redes sociales. Desde que tom6
el liderazgo del Partido Liberal en 2013, él y
su equipo han mostrado un extraordinario
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manejo de las redes, acompafiado de una
estrategia calculada al milimetro para
construir una imagen de lider cercano, afa-
ble y simpatico; en definitiva, una imagen
de consenso que, a su vez, complementa y
refuerza la esencia de su legado politico ba-
sado en la defensa de libertades individua-
les y un reencuentro con la poblacién nati-
va del pais.

4. Ellado mas personal de la politica

A la hora de elaborar el mensaje en una
campana electoral, debemos pensar cual
es la historia que queremos contar, el
storytelling. Hoy dia, esto recae principal-
mente en el propio candidato. La centrali-
dad en la figura del candidato o lider politi-
co queda reflejada en el fendmeno de la per-
sonalizacion de la politica. Se trata de una
tendencia que hace referencia al protago-
nismo que han adquirido los lideres en los
procesos politicos (Rebolledo, 2017). Si an-
teriormente aspectos como la ideologia, la
pertenencia a una clase social y la religion
han sido factores determinantes para la de-
cision del voto, en la actualidad el politico
a nivel individual parece ser un elemento
vertebrador de las decisiones politicas que
toman los electores (Rico, 2009; Garzia,
2014). La personalizacidn se materializa en
estrategia de comunicacion enfatizando: la
visibilidad del candidato frente a su parti-
do y politicas, los rasgos mas destacados de
su personalidad, asi como determinados as-
pectos de su vida privada.

Sin embargo, la preocupacién por la
imagen del politico ha existido desde siem-
pre en politica; cambia el contexto, asi
como los medios para gestionarla. Si la te-
levisién constituye el medio por excelen-
cia de la personalizacion, las redes sociales
intensifican dicho fenémeno y configuran
el entorno idéneo para que se desarrollen
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otros similares como el de la populariza-
cidén o la llamada pop-politics.*

Estos fenémenos ayudan a los candidatos
a presentar una imagen atractiva a sus elec-
tores y, a su vez, a aumentar la identificacion
ciudadana y a disminuir la distancia psico-
légica entre ellos y sus votantes potenciales.
De este modo, los lideres enmarcan estraté-
gicamente las imagenes mostrando un carac-
ter mas personal y privado, siendo las redes
sociales el entorno idéneo para ello. Concre-
tamente, y en comparacion con otras redes
sociales, Instagram promueve un caracter
mas informal con imagenes mas esponta-
neas, apoliticas y casuales; hay mas espacio
para mostrar la dimension privatizadora de
la personalizacion (Farkas y Bene, 2021).

De ahi que sea habitual encontrarnos en
los perfiles de candidatos en las redes con
posts con imagenes cenando en familia, co-
cinando en su casa, practicando deporte al
aire libre, disfrutando de un concierto de
su grupo favorito o comiéndose una ham-
burguesa en una conocida y popular cadena
de restaurantes, como hizo en su dia Barack
Obama en numerosas ocasiones.

5. Internet, como agente
de movilizacion

Internet ha propiciado un nuevo contex-
to mediatico y social conocido como siste-
ma medidtico hibrido (Chadwick, 2013). Este
nuevo sistema implica cambios en las rela-
ciones entre el poder politico, los medios y
los ciudadanos. Precisamente, un cambio
es el intercambio y modificacion de los ro-

1 Lapopularizacién se entiende como otra estrategia de
comunicacion que busca presentar el candidato inte-
ractuando con entornos y personalidades del mundo
de la television, la musica, el deporte y cine, y tam-
bién reproduciendo la vida cotidiana de los ciudada-
nos, o las costumbres y practicas dominantes referen-
tes a la cultura popular.
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les que antes adoptaban los politicos, los pe-
riodistas y la gente. Los ciudadanos-usua-
rios no solo son receptores de mensajes, sino
que se han convertido en emisores, creado-
res de contenido y hasta activos de influencia
en sus circulos. En este contexto, hay que en-
tender la campaiia como un espacio de cons-
truccion en el que intervienen estos nue-
vos agentes que son los seguidores y votan-
tes potenciales. De ahi que, hoy dia, resulta
cada vez mas dificil pensar en modo campa-
fia centralizada, ya que contamos con usua-
rios auténomos, espontaneos y, en ocasio-
nes, hasta creativos.

Esta nueva dindmica, que favorece la
conversaciéon y movilizacién, supone una
ventaja para nuestra campafa si somos ca-
paces aprovechar el aporte de los usuarios.
En esta linea, tenemos un caso reciente de
una campaia descentralizada gracias al po-
der movilizador de internet. Se trata de Eric
Zemmour, controvertido personaje y posi-
ble candidato a las elecciones presidencia-
les francesas de 2022. Al dia de hoy no ha
confirmado su candidatura pero, gracias a
un movimiento organizado y promovido
por sus seguidores, Génération Z, la expec-
tacién en torno a su figura y al préximo ta-
blero electoral es maxima, y se ha converti-
do en un actor omnipresente en la cobertura
mediatica del pais.

6. Las redes sociales,
mas alla la campana

Las redes sociales son plataformas que per-
miten al candidato o lider politico relacio-
narse con sus seguidores, simpatizantes y
potenciales votantes. Al no haber interme-
diacién alguna, el politico puede encajar el
mensaje que quiere y como quiere: tiene el
control absoluto en la emision. Sin embar-
go, para que el mensaje tenga el efecto desea-
do, tiene que haber una conexion con los se-
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+ El usuario y potencial
votante es un consumidor
multipantalla, la mayoria de
la informacién que recibe
es para consumo inmediato
y hay tal exceso de mensajes
que se encuentra en un
contexto de saturacion
informativa, la llamada
infoxicacion.

guidores para que estos lo identifiquen como
una fuente creible y cercana. Para ello, es ne-
cesario alimentar de forma paulatina las re-
des con contenido bien trabajado e interac-
tuar con los seguidores para ir construyen-
do una relacién.

En ocasiones, los candidatos dejan ver
de manera explicita que solo entienden las
redes como mero instrumento electoral, en
lugar de considerarlas como una via para se-
guir construyendo su liderazgo. Resulta una
practica muy comun abrir un perfil en un
medio social justo antes de unos comicios y
que, una vez transcurridos, este perfil se cie-
rre o se mantenga en el olvido. Este tipo de
acciones restan credibilidad y los usuarios
lo interpretan como una practica oportu-
nista. Un ejemplo de ello es Nicolas Sarkozy,
cuando en 2012 decidié reabrir su perfil de
Twitter justo unas horas antes de anunciar
su candidatura a la releccion presidencial en
una entrevista televisiva.

7. Lanecesidad de una
profesionalizacion de las redes

En el contexto de las democracias media-
ticas, los politicos se han ido adaptando de
manera continua a la légica medidtica con
el fin de asegurarse un hueco en una cada

59



vez mas competitiva esfera mediatica; esfera
donde intentan convivir mas canales de co-
municacion en un contexto guiado por la in-
mediatez, la ubicuidad y un ciclo informati-
vo de veinticuatro horas del dia, y donde la
atencion se vuelve un bien escaso. Hoy dia se
siguen esforzando en adaptarse al nuevo en-
torno medidtico digital que cambia a un rit-
mo vertiginoso con el surgimiento de nue-
vas tecnologias como es el caso de Snapchat,
TikTok o Twitch.

Hay que entender que el usuario y po-
tencial votante es un consumidor multi-
pantalla, la mayoria de la informacién que
recibe es para consumo inmediato y hay
tal exceso de mensajes que se encuentra
en un contexto de saturacién informativa,
la llamada infoxicacion. Ademas, el usua-
rio no usa internet sélo para la busqueda
de noticias, sino también para la socializa-
cién, diversidn y entretenimiento. De ahi
que la adaptacion también tenga que refle-
jarse a través del lenguaje y modos concre-
tos de expresidn de cada plataforma o me-
dio digital, incluso de la creatividad. Por
ejemplo, mediante el uso de emoticonos o
hashtags.

Y he aqui que resulta ain mas necesa-
ria, si cabe, la profesionalizacion de las re-
des sociales; no todas las plataformas fun-
cionan del mismo modo y estan dirigidas
al mismo tipo de usuarios. Un error comuin
es publicar el mismo mensaje y de la mis-
ma manera a través de todos los canales sin
adaptarlos a la idiosincrasia de cada uno de
ellos. Si de lo que se trata es de alimentar
una relacidn, aparentemente mas personal,
dando respuesta a demandas especificas o
dirigiendo mensajes a publicos mds con-
cretos, hay que tener en cuenta que cada
plataforma tiene su propia arquitectura di-
gital, con protocolos técnicos que influyen
en el comportamiento de los usuarios en el
espacio virtual: cada plataforma funciona e
impulsa diferentes interacciones entre los
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usuarios, lo que afecta el compromiso (Bo-
setta, 2018).

8. De la segmentacion tradicional
al microtargeting

La digitalizaciéon ha permitido que seamos
mas eficientes con nuestros recursos para la
gestion de campanas. Gracias al mundo di-
gital es posible afinar mas nuestros publi-
cos objetivos o targets y dirigirles un men-
saje creado ah hoc para cada uno de los seg-
mentos identificados. De esta manera, se ha
alcanzado tal grado de sofisticacion que he-
mos pasado de una segmentacion basada en
una serie de variables estandarizadas a una
microsegmentacion de los votantes tan con-
creta que se llega casi a una busqueda indivi-
dualizada.

Esta microsegmentaciéon o microtarge-
ting aprovecha el sistema de recoleccion de
datos de plataformas como Facebook o Twi-
tter para dirigir un mensaje a un perfil de
usuario-votante determinado. Se trata, por
tanto, de una herramienta clave mediante
la cual podemos identificar nichos de vo-
tantes. La localizacién de nichos resulta de
suma importancia en el contexto politico
actual, donde cada vez hay mas competiti-
vidad, un electorado mas fragmentado, mas
partidos en escena, un voto mas volatil que
no se rige por el eje izquierda-derecha y la
desaparicion de gobiernos con mayoria ab-
soluta. Debido a estas dindmicas, unos po-
cos votos pueden marcar la diferencia en
elecciones ajustadas. Las victorias de Trump
en Estados Unidos y de Bolsonaro en Bra-
sil son algunos casos recientes donde se ha
demostrado la efectividad de esta segmenta-
cién minuciosa.
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Hacer frente a un mercado de la informaciéon fragmentado

y polarizado es complejo. Sin embargo, mantener una buena
relacion con los medios tradicionales sigue siendo una estrategia
vital si queremos que estos se hagan eco del mensaje que queremos
transmitir, como reflejan las nueve claves planteadas por el articulo.

Las elecciones son basicamente un espacio
temporal en el que mas ciudadanos de los ha-
bituales centran su atencién en la clase politi-
ca. Los medios de comunicacion también de-
dican mas espacio del habitual a los titulares
resultantes de la batalla electoral, propician-
do una sobreinformacién durante un perio-
do en el que los electores deben decidir sobre
el futuro de la circunscripcion. Si bien es cier-
to que los medios de comunicacion tradicio-
nalmente eran el principal modo de informa-
cién politica, ahora su monopolio se ha trans-
formado en un oligopolio, en el que las redes
sociales juegan un papel fundamental, sobre
todo, cuando segmentamos a los electorados
por cohortes generacionales. Grosso modo, se
puede decir que las personas de mas de cin-
cuenta afios tienen un consumo de medios de
comunicacion mas tradicional, a saber, radio,
television y prensa; los de treinta a cuarenta
son una generacion de transicion, que consu-
me indistintamente medios de comunicacion
y redes sociales. Sin embargo, los menores de
treinta aflos han sido socializados en el ambi-
to de la comunicacion y la informacion a tra-
vés de los dispositivos mdviles y las redes so-
ciales, de modo que todos los contenidos que
consumen son on demand o a través de plata-
formas de streaming donde la comunicacion
es bidireccional, con participacion directa.
Asi pues, la segmentacion de la informa-
cién en una campaiia electoral es mas im-
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+ El monopolio [de los
medios de comunicacion]
se ha transformado en un
oligopolio, en el que las
redes sociales juegan un
papel fundamental, sobre
todo, cuando segmentamos
a los electorados por
cohortes generacionales. «

portante ahora que en los tiempos en los que
unos pocos medios de comunicaciéon domi-
naban el mercado de la informacién. En la
actualidad, al consumo diferencial de infor-
macién basado en la edad se unen otros fe-
noémenos como la atomizaciéon de los me-
dios de comunicacion, la sustitucién de los
medios catch-all por los medios de nicho, la
bunkerizacion editorial o la importancia de
la diversificacidn de la narrativa transmedia.

Sin embargo, y a pesar de que los me-
dios de comunicacion tradicionales perdie-
ron peso especifico como unicos vehiculos
de transmision de la informacidn, en so-
ciedades de piramide invertida y en cam-
panas en las que parte de su publico obje-
tivo supera la mediana edad, los periodistas
y los medios de comunicacién siguen sien-
do un canal fundamental al que no se pue-
de ni se debe renunciar. Este capitulo trata
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+ La segmentacion de la
informacion en una campana
electoral es mas importante
ahora que en los tiempos en
los que unos pocos medios de
comunicacion dominaban el
mercado de la informacion. «

de analizar diversas cuestiones que se deben
valorar a la hora de plantear una estrategia
con medios de comunicacién y periodistas.

Mala relacion

«Mala relacion», este seria el titular del capi-
tulo si tratamos de una forma superficial la re-
laciéon predominante entre periodistas y ase-
sores de prensa. Basicamente, ambos quieren
lo mismo, pero en sentido contrario. Ambos
quieren controlar lo que aparece en los me-
dios y, desafortunadamente, esos contenidos
no son coincidentes sino opuestos. El staff de
campana siempre buscara un titular positi-
Vo, una propuesta, una fotografia bonita, pero
debemos ser conscientes de que las informa-
ciones buenas no suelen ser noticia ni el con-
tenido que mds vende periddicos. Un escan-
dalo, un gazapo, una polémica, una investiga-
cion que destapa abusos. .. son los contenidos
que mds gustan, mas venden y mas orgullo le
producen a un periodista. Por lo tanto, la rela-
cion que se establece entre campaiia y medios
es la lucha constante por imponer el marco,
por controlar el relato y, sobre todo, porque
nada negativo salga publicado durante los ul-
timos dias de campaifia, cada vez mas decisi-
vos en elecciones con alta volatilidad.

Sin embargo, tengo que reconocer que
bajo esa mala relacion se teje una asocia-
cion, que en muchas ocasiones puede aca-
bar en amistad, si ambas partes asilo permi-
ten. Me gusta decir que los periodistas son,
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para el equipo de camparia, como los hijos: hay
que quererlos, aunque ellos no te quieran, por-
que como guardianes de la porteria depende-
mos de ellos para llegar a los electores que los
eligen para informarse.

Relacion simbidtica

Si la mala relacion es el titular, que nos necesita-
mos mutuamente es la gran verdad. Los medios
de comunicacién venden informacién y la que
viene del poder publico es gracias a los profe-
sionales de prensa y comunicacion que trabajan
diariamente seleccionando, elaborando y trans-
mitiendo contenidos. Pero, ademas, desde la po-
litica y las campanas necesitamos a los medios
de comunicacién para que lleven nuestro men-
saje a los ciudadanos de una forma estructurada
y sistematica. De modo que la estrategia mas in-
teligente es la que halla puntos de encuentro en-
tre ambos profesionales de la informacion, con
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una maxima comun: que una sociedad bien in-
formada es una sociedad libre y mas democra-
tica. ;Como selleva esta estrategia ala practica?
Adaptando la publicacién de informacién alos
ciclos informativos, respetando a los profesio-
nales a través de una relacion basada en conte-
nidos veraces y objetivos, ofreciendo igualdad
de trato a todos los medios y siendo democrati-
co con las exclusivas o filtraciones. ;Qué debe-
mos esperar delos periodistas, a cambio, los ga-
binetes de comunicacion politica? Respetar los
off the records o las informaciones en fuentes,
rigurosidad en el tratamiento de las informa-
ciones, honestidad en el tratamiento de conte-
nidos interesados o de parte, y siempre recoger
la version de los interesados.

Batalla del relato

Tradicionalmente, a los medios de comunica-
cion se les llamaba como gatekeepers o porte-
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+ Cada vez son mas

las plataformas
pseudoinformativas con
intereses no declarados

o contenidos que circulan
en las redes sin firmar. «

ros porque, de alguna manera, eran los guar-
dianes de la actualidad, quienes decidian qué
importaba, qué merecia ser contado. Enla ac-
tualidad, las redes sociales son un entorno au-
téonomo con dindmicas que nada tienen que
ver con las reuniones de redaccidon que deci-
dian qué era noticia. La batalla del relato, qué
es noticia y qué no lo es, hoy es mas participa-
da que nunca, aunque en mi opinién no lle-
ga a ser democratica. Los medios estan tan
polarizados —un tema del que nos ocupare-
mos mas adelante— que las portadas de unos
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y otros no suelen coincidir, como si informa-
ran de sociedades diferentes; ademas, las re-
des sociales son generadoras de noticias que
muchas veces transcienden el mundo online
para permear en los medios tradicionales. Y,
cOmo no, la tercera columna en esta batalla
somos los gabinetes de comunicacién politi-
ca, que también utilizamos todas nuestras he-
rramientas para intentar superar la barrera de
los medios de comunicacién y las redes socia-
les para colocar nuestro mensaje.

Crisis de credibilidad

Tanto los medios de comunicacién como la
politica experimentan en la actualidad una
crisis de credibilidad importante. Los datos
nos dicen que, en la mayoria de los paises, los
politicos son uno de los principales proble-
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mas de los ciudadanos, pero los medios de co-
municacién no estin mucho mejor. Ya resul-
ta habitual ver como los periodistas son ataca-
dos por los ciudadanos como portavoces de la
manipulacién. De hecho, no son pocoslos ac-
tos politicos en los que los seguidores mas fer-
vorosos no dudan en atacar a los medios que
no son percibidos con simpatia. Esta crisis de
credibilidad hace que se resientan las institu-
ciones y, por ende, la democracia. Necesita-
mos recuperar la credibilidad de los ciudada-
nos si queremos preservar los sistemas insti-
tucionales de la democracialiberal.

Pérdida de intermediacion
Vinculada a la crisis de credibilidad se deri-

va la pérdida de intermediacion, tanto de la
prensa como de la politica, que hace que los
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ciudadanos busquen otros canales de dudo-
sa profesionalidad para informarse y acudan
a partidos populistas como opcion de repre-
sentacion. Si analizamos algunos de los fe-
noémenos politicos recientes en Espaia, pero
también en otros paises, estos han sido lide-
rados por plataformas no vinculadas a los
partidos politicos, como, por ejemplo, el mo-
vimiento #MeToo, que tom¢ a los partidos
enredados en otras cuestiones, y se sumaron
a la ola feminista sin liderarla. En el ambi-
to de la prensa, cada vez son mas las plata-
formas pseudoinformativas con intereses no
declarados o contenidos que circulan en las
redes sin firmar, que aparecen como las op-
ciones preferidas por los ciudadanos en lu-
gar de los medios de comunicacion tradicio-
nales con garantias de rigor y profesionali-
dad. De modo que los partidos politicos y los
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medios estan en una crisis de intermediacion
como pilares democraticos de la representa-
cion politica y del derecho a la informacion.
Por ello, gabinetes de comunicacién y perio-
distas deben ser plenamente conscientes del
reto que tienen por delante: recuperar el pa-
pel de las organizaciones para las que traba-
jan, siendo rigurosos, confiables, en una re-
lacién simbiética capaz de responder, sobre
todo, ante los derechos y necesidades de los
ciudadanos-electores.

Atomizacion mediatica

Responder a todas las peticiones de los me-
dios de comunicacién en campaiia resul-
ta casi imposible, y ello se debe basicamen-
te a dos cuestiones, una técnica y otra politi-
ca. En primer lugar, por la fragmentacion del
mercado mediatico. Desde el surgimiento de
los medios por internet, la oferta se ha multi-
plicado, haciendo que la demanda de entre-
vistas, informacion y contenidos hacia la po-
litica también haya crecido. Asi pues, es ma-
terialmente imposible dedicar un espacio de
tiempo del candidato o candidata a atender a
todos los medios de comunicacién que hoy
se dedican a publicar informacién. Hay que
elegir, tomar decisiones estratégicas como la
de gestionar el tiempo, que se ha convertido
en uno de los recursos mas limitados que te-
nemos en politica.

La segunda cuestion tiene que ver con
lo ideolégico y también esta relacionada
con las decisiones estratégicas. La propia
fragmentacion mediatica ha traido apare-
jada una atomizacién que ha transformado
el mercado mediatico de los grandes me-
dios catch-all a medios de nicho, con una
marcada tendencia ideolégica. Esta con-
secuencia guia la decision estratégica de la
eleccidn a la que referia previamente. De-
rrochar el tiempo en atender a medios en
los que no tenemos ni uno solo de nuestros
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votantes potenciales es un lujo que no nos
podemos permitir durante una campana
electoral, por mas audiencia que tenga o
mads simpaticos que nos resulten.

Bunkerizacion de la opiniéon

Otra delas consecuencias de la atomizacion
medidtica es la bunkerizacién de la opi-
nion publicada, un efecto que consiste en
la homogeneizacién de los opinadores en
los medios de nicho. Cada vez mas, y debi-
do a la fragmentacion, la lucha por los re-
cursos publicitarios se basa en las audien-
cias, por cierto, mas peleadas y discutibles.
Hay medios que batallan en el terreno del
prestigio, otros en el de la influencia de sec-
tores poderosos, otros van a por el numero
de ventas o clics. Estos ultimos son los mas
orientados a la homogeneizaciéon editorial,
para concentrar usuarios que buscan o es-
peran confirmar sus opiniones y creencias.
Asi pues, con el animo de contentar a ese
tipo de audiencia, los medios buscan opi-
nadores cada vez mas ortodoxos en cuan-
to a sus posicionamientos ideoldgicos, pro-
duciéndose un efecto tunel que convierte a
los lectores en mas homogéneos por el efec-
to de Festiger denominado disonancia cog-
nitiva. Esta cuestion tiene muchas deriva-
das para la narrativa electoral, puesto que,
entre los votantes duros, reafirmados en
esta bunkerizacion de la opinioén publica-
da, pueden resultar poco atractivos mensa-
jes mas moderados o centristas que se sue-
len lanzar durante las campaias con el dni-
mo de atraer a los indecisos.

Capital impaciente
Se ha mencionado antes que el tiempo, po-

siblemente junto con la financiacién, es el
recurso mas valioso en politica, y mads en
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una campana electoral. La nueva medida
del tiempo es el instante, todo caduca en
minutos y planificar a una semana vista se
ha convertido en estrategia. Son tiempos de
gran aceleracion, en los que la informacion
politica se consume como comida rapida,
sin mucha cocina de reflexion ni gran ca-
lidad en los contenidos. Los formatos tele-
visivos de infotainment buscan el ritmo y el
dinamismo y, desafortunadamente, los dis-
cursos sosegados, profundos, ya no encajan
en la forma de consumir politica del espec-
tador. Los medios de comunicacion bus-
can ser los primeros en dar una primicia, no
en pocas ocasiones saltdndose a la torera la
maxima de confirmacién delas tres fuentes,
que han llevado a grandes pifias y pequeiias
rectificaciones.

En una campaia electoral, el ritmo se
acelera todavia mas, cada candidatura lu-
cha por imponer el relato y se preparan todo
tipo de giros de guion para centrar el mer-
cado mas complejo que se conoce, el de la
atencion del elector indeciso. Por lo tanto,
desde los gabinetes de campana y estrate-
gia se debe planificar una estrategia que im-
ponga el ritmo, que no se deje arrastrar por
los vientos de los adversarios, sino que con-
tenga elementos para controlar la agenda y
cambiar el escenario de forma constante y
con la cadencia adecuada para no quedar
rezagado a la respuesta del resto.

Demos-kracia

Cada dia mas, la influencia de la tenden-
cia mainstream o modal es mds significa-
tiva durante las campaifas debido, funda-
mentalmente, a la alta volatilidad y el des-
censo del votante fidelizado, sobre todo en
las contiendas en las que existe el llamado
voto estratégico. Este voto se da en los sis-
temas parlamentarios, en los que se necesi-
tan varios partidos para conformar una ma-
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yoria parlamentaria que otorgue la confian-
za al Gobierno. Como relata la teoria sobre
comportamiento electoral, el voto ttil se ac-
tiva en determinadas ocasiones segun la co-
yuntura y los posibles escenarios marcados
en las encuestas; no siempre se activa, por
lo tanto, en funcién de nuestros objetivos.
Tenemos que saber como manejar las infor-
maciones demoscopicas publicadas sobre
porcentaje de voto, sobre todo, en las ulti-
mas horas decisivas.

Conclusion

De una forma muy resumida se han repasa-
do algunos delos fendomenos que afectan ala
relacion entre politica y medios de comuni-
cacion a nivel global. Seguramente, si se ana-
liza coyuntura a coyuntura, se encuentran
otros fendmenos especificos también impor-
tantes, como los que menciona en el capitulo
7 del podcast En camparia, de Andoni Alde-
koa, sobre la gestion de los medios de comu-
nicacion. Sin embargo, se ha querido realizar
un andlisis desde una perspectiva global que
pretende abarcar las principales caracteristi-
cas de las democracias liberales.

Los periodistas buscan notoriedad, vi-
sitas, vender periodicos y, por lo tanto, ob-
tener ingresos, en tanto que las empresas
de comunicacién, con sus cuentas anuales
y su consejo de administracion, lo exigen.
En politica buscamos notoriedad, visitas y
captar votos y, por lo tanto, resultados con
los que alcanzar el poder como elemento de
transformacidn social. Nos necesitamos, y
por ello debemos entablar una relaciéon ba-
sada en la confianza, la lealtad y la veracidad
que coadyuve a consolidar la confianza en
nuestras instituciones y, por ende, en nues-
tras democracias, cada vez mds amenazadas
por los fenémenos populistas en el terreno
dela politica, y de las fake news en el terreno
de los medios de comunicacion.
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Hoy en dia el entorno de la publicidad electoral puede parecer
complejo. Eso hace que acogerse a las seis prioridades (electores,
esencia, estilo, expectativas, estrategia y emociones) marcadas
por este articulo facilite el éxito en la creacion de una campatia
publicitaria adaptada al nuevo entorno de la comunicacion.

«;Quién es Xavier Hervas?». Asi se llamaba
una de las piezas de la campaiia presidencial
de Xavier Hervas (Ecuador, 2021), que bus-
caba presentar al candidato desde los ojos
de ciudadanos que iban contando elemen-
tos biograficos de Hervas, resaltando sus pri-
meras actividades empresariales, sus prin-
cipales éxitos, su perfil empresarial, su uso
asiduo de TikTok, y sus valores expresados
desdela relacion con sus empleados. Dos ob-
jetivos fundamentales de la comunicacion
politica en una sola pieza: contar tu historia
y conectarte con la historia de quienes aspi-
ras representar.

Dos frases fundamentales del spot: «No,
pa; no es un politico, es un emprendedor»
y «Esta es la oportunidad de elegir algo di-
ferente para nuestro futuro, estamos cansa-
dos de la vieja politiqueria». La estrategia de
campana estaba basada fundamentalmente
en dos ideas complementarias que debian
resaltarse una y otra vez por todas las vias:
por un lado, diferenciar a Hervas de la clase
politica tradicional, resaltando su contraste
con «los mismos de siempre», y, al mismo
tiempo, visibilizar su perfil empresarial exi-
toso (traduccion: ‘generador de empleos’).

Tal como puede verse en el sexto episo-
dio del podcast En Campafia, la publicidad
electoral es siempre mas efectiva cuando,
ademds de ser creativa, esta verdaderamen-
te conectada con la estrategia. Este fue el

+ Hay momentos donde
el objetivo central de la
publicidad es romper la
inercia, patear el tablero,
lograr ser parte de la
conversacion publica,
poner a los medios a
hablar de tu campana.

caso de la campafia de Xavier Hervas, a
quien tuve el gusto de acompaiar. Todo en
su campaiia estaba alineado y pensado para
posicionar un personaje diferente, auténti-
co. Por eso fue tan importante el branding; el
eslogan «jAtrévete! Somos gente nueva» re-
presentaba la reivindicaciéon permanente de
la diferenciacion y, ademas, un grito de gue-
rra, una invitacidn a ser protagonistas colec-
tivos de una nueva historia.

Hay momentos en que el objetivo central
de la publicidad es romper la inercia, patear
el tablero, lograr ser parte de la conversa-
cién publica, poner a los medios a hablar de
tu campana. Esto en buena medida se logré
a través de una campafa digital absoluta-
mente disruptiva, con un Hervas que fue sin
duda el rey de TikTok: se disfraz6 de bru-
ja, adaptd una cancién del camidén del gas,
se burlé de si mismo en un video usando
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imagenes de la pelicula infantil Shrek, se
unio a piezas ya hechas por otros candida-
tos e incluyd su imagen en ellas. La apuesta
creativa, comunicacional y publicitaria rin-
di6 sus frutos. Pasamos de tener un candi-
dato desconocido a liderar un movimiento
de «gente nueva» que reclamaba una forma
diferente de hacer politica.

Hoy, cuando hablamos de publicidad
nos referimos a muchas cosas al mismo
tiempo: a la imagen y branding de la cam-
pafna con su eslogan, a las piezas en la via
publica, a productos centrales (audiovisua-
les, digitales e impresos) y al inmenso desa-
tio de desarrollar contenido asociado al dia
adia. Y, por si fuera poco, ala generacion de
temas segmentados para las diversas redes
atendiendo a las audiencias clave.

;Como ordenamos todo esto para no
perdernos en el caos del dia a dia? Propongo
seis «E», que explico a continuacién, y que
nos ayudan a ordenar el ecosistema publici-
tario de contenidos:

- Electores

- Esencia

- Estilo

- Expectativas
- Estrategia
- Emociones

E1: Electores

Frecuentemente decimos que los ciudada-
nos son los protagonistas de la eleccion. De
acuerdo, busquemos entonces alternativas
para demostrar de formar tangible que ellos
también son protagonistas de la campaiia y
de la publicidad. Un buen ejemplo de esto es
el afiche electoral utilizado en via publica por
la campania del Frente de Todos en Argenti-
na en 2019. En este, de un lado salia el can-
didato a presidente y del otro aparecian ros-
tros de ciudadanos (maestros, médicos, po-
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licias, taxistas, emprendedores, etc.), y esto
ademds se convirtio en una aplicacion digital
para que simpatizantes y militantes también
hicieran su propio cartel digital.

En esa misma linea, podemos estudiar
tres casos de imagenes publicitarias re-
cientes en las que se privilegiaba mostrar al
candidato(a) rodeado de ciudadanos. Ha-
blamos de los casos de Pablo Iglesias con
Unidas Podemos en 2019, con el eslogan
«Un gobierno contigo», Beatriz Sanchez,
candidata a presidente en Chile en 2017 con
el mensaje «El poder de muchos», y John
Vinueza, candidato a alcalde de Riobamba
en Ecuador en 2019 con su mensaje de «El
poder del ciudadano». Con motivos y con-
textos distintos, no cabe duda de que estas
campanas querian posicionar la idea de que
estaban del lado de la gente, y hay que resal-
tar la coherencia que le da a estos esloganes
la imagen de los ciudadanos.

E2: Esencia

Necesitamos contar la historia de nuestro
candidato(a). Contar su historia debe tras-
cender el curriculo, los logros, la trayecto-
ria. Debe permitirnos conocer a la perso-
na, sus valores, sus origenes, los momentos
mas importantes de su vida, y no solamen-
te sus grandes éxitos. En el caso de John
Hickenlooper, en 2003, el spot «Suit» cuenta
una historia muy interesante en la que antes
de ser candidato a alcalde habia sido gedlogo
y, después de ser despedido, se dedicé a hacer
cerveza con su propio restaurante. Desde esa
historia tenia todos los elementos para posi-
cionarse como lo opuesto delos politicos tra-
dicionales (MayorHickenlooper, 2008).

En algunas campanas parecen creer que
contar tu historia es solo parte de una fase
inicial de la campafa pero, por el contra-
rio, creo que es algo que hacer durante toda
la campaiia, innovando en la manera de re-
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petir lo mismo de diferentes maneras. Eso
exactamente es lo que podemos apreciar en
la campaiia del entonces candidato Joe Bi-
den. En un post y en un video en la misma
linea, el ahora presidente compartia un mo-
mento doloroso de su vida, la muerte tragi-
ca de su primera esposa y de su hija, o so-
bre como todos los dias debia ir y volver de
Washington D.C. en tren para compartir
con sus hijos al menos «un beso en las ma-
fianas» (Joe Biden, 2020). Ademas de huma-
nizar al candidato, todo esto permite conec-
tar la historia del candidato con la historia
del electorado, en este caso a través de un
valor superior, el valor de la familia.

E3: Estilo

La forma es fondo en la puesta en escena pu-
blicitaria. Necesitamos imprimirle un estilo
a nuestras campafas que nos ayude a dife-
renciarnos. Volviendo a la campana de Her-
vas, parte también de su posicionamien-
to tuvo que ver con el esfuerzo permanente
de mostrarlo escuchando a la gente: via Fa-
cebook Live o por Zoom con interesados,
practicamente a diario, respondiendo per-
sonalmente mensajes de WhatsApp, y reu-
nido frecuentemente con jovenes en cafete-
rias, en un formato que se terminé llaman-
do «Cae donde Xavi». Y todo esto, llevado a
piezas que plasmaban la idea del candidato
distinto, que si escucha. Ante la percepcion
generalizada de que muchos politicos no es-
cuchan, posicionar que estamos verdadera-
mente dispuestos a escuchar en muchos ca-
sos es un gran diferenciador.

En la campafia presidencial de Eua
2020, el estilo de los dos candidatos, Biden y
Trump, no podia ser mas diferente. Esto fue
usado con suma inteligencia por la campa-
fia de Biden, que frecuentemente evidencia-
ba ese contraste de estilos. En muchos casos,
sencillamente mostrando un Biden capaz de

+ La narrativa es una
herramienta muy poderosa
que nos permite ordenar
el mensaje desde las
categorias: amenaza,
oportunidad, victimas,
villanos, soluciones

y héroe. «

escuchar en medio de momentos tan difi-
ciles como los que se vivieron después del
asesinato de George Floyd; en otros, mos-
trando un lider capaz de escuchar a repre-
sentantes de la comunidad cientifica, algo
especialmente relevante en medio de la cri-
sis de la pandemia.

El estilo tiene que ver principalmente con
la forma en que el candidato se relaciona con
el electorado y con la forma en que, desde el
dia a dia, mostramos la intencion de cons-
truir un vinculo especial. El estilo también
tiene que ver con lo que deseamos proyectar.

E4: Expectativas

;Qué prometemos? ;Qué vamos a cambiar?
Los cambios que ofrecemos, ;de qué profun-
didad son? ;Contra qué luchamos? ;Con-
tra quienes? ;A favor de qué? ;Cudles son
nuestras banderas centrales? La camparia de
Trump de 2016 sin duda debe ser estudiada
desde sunarrativa. La narrativa es una herra-
mienta muy poderosa que nos permite orde-
nar el mensaje desde las categorias: amenaza,
oportunidad, victimas, villanos, soluciones y
héroe. Trump fue especialmente claro en un
mensaje sobre la potencial pérdida del suefio
americano (amenaza), sobre que los mexica-
nos 'y Washington D.C. eran en buena medi-
da los villanos y que habia que construir un
muro para controlar las fronteras (solucién).
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Todo esto se ve en el spot «Enemies»
(Wall Street Journal, 2016) y es reforzado en
el concepto publicitario Drain the swamp.
Washington D.C. (villano, los politicos co-
rruptos que no toman decisiones) es un pan-
tano, y qué mejor manera de presentar una
promesa de cambio radical que desde el con-
cepto literal de limpiar el pantano. En este
punto, el principal efecto de la publicidad de
Trump pasa por posicionar frontalidad con
los enemigos externos y con los internos, asu-
miendo a la capital como el origen de todos
los problemas, dada la corrupcién imperante
de los politicos tradicionales.

La narrativa, mas que una propuesta ex-
plicita, termina por posicionar la promesa
central y define las expectativas que nuestros
electores pueden tener en nosotros, dados los
compromisos que asumimos desde la defini-
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cién de amenazas, oportunidades, villanos,
victimas y soluciones. En el spot «Acabar con
la corrupcion» (AMLO 2018, en México) en-
contramos igualmente una narrativa que de-
finia que la causa de los problemas mas im-
portantes de México (pobreza, inseguridad,
etc.) tenia que ver principalmente con la co-
rrupcion de los politicos.

La intencién verdadera de estas piezas
era posicionar a AMLO como el Unico que
verdaderamente lucharia contra ese flage-
lo. Y este compromiso de luchar contra la
corrupcién, AMLO lo repetia unay otra vez,
de maneras diversas. En algunos casos de
forma general y en otros con medidas con-
cretas que le daban a la poblacién sdlidas
expectativas de cambios. En este caso, el
spot «Eliminar pensién de 5 millones men-
suales a expresidentes» (Andrés Manuel
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Lépez Obrador, 2018) refleja una medida
concreta y al mismo tiempo les pone ros-
tro a los villanos.

En medio de una campaia electoral ha-
blamos de muchas cosas, pero tenemos que
intentar posicionar banderas, ideas centra-
les, que terminen por generar una expectati-
va positiva a los ciudadanos. La gran mayo-
ria de los electores no van a recordar todos
nuestros mensajes y, menos, todas nuestras
propuestas. Lo que si pueden y deben te-
ner clara es una expectativa de lo que desea-
mos cambiar, continuar e impulsar, de nues-
tras posiciones sobre temas fundamentales
o sensibles, y de las cosas que no haremos.
Este es el caso de la campaiia de Biden con
un spot «My Plan» en el que se compromete
a no aumentarle ni un centavo en impues-
tos a quienes ganen menos de USD 400.000.

Es: Estrategia

Aunque para muchos consultores y comu-
nicadores la estrategia pasa por la idea de
construir una hoja de ruta, un mapa con
objetivos, acciones y metas, para mi eso es,
en todo caso, mas bien el plan de campana.
Mi aproximacién conceptual a la estrategia
en una campaia electoral es que esta pasa
fundamentalmente por construir un posi-
cionamiento que nos permita diferenciarnos
(de todos) nuestros contrincantes. En otras
palabras, en un mundo en el que con ma-
yor frecuencia muchos electores manifies-
tan/sienten/perciben que todos son iguales,
nuestro trabajo pasa por diferenciarnos de
forma correcta.

Otro de los elementos estratégicos fun-
damentales pasa por definir al adversario.
Idealmente, llegando al punto de etiquetar-
lo con un concepto que visibilice los riesgos
de que sea (re)elegido, segtin sea el caso. La
eleccion de EUA 2020 sin duda fue, en bue-
na medida, un referendo sobre la gestion

del expresidente Trump en la pandemia.
La campaia de Biden rapidamente prepar6
multiples piezas publicitarias posicionando
que Trump no se habia preparado a tiem-
po, aun con muchas sefiales y evidencias, y
que ademas habia intentado engaiiar al elec-
torado minimizando la amenaza que repre-
sentaba la pandemia. Todo esto se sintetiza
en los spots «Unprepared», «Timeline» y «To-
tally negligent» que muestran un presidente
erratico, negligente, absolutamente supera-
do por la crisis.

En la campana presidencial de 2004 en
Estados Unidos, el expresidente Bush (hijo)
buscaba su reeleccién, y competia contra
John Kerry, en ese momento senador de-
mocrata del estado de Massachusetts. Kerry
era nada mas y nada menos que veterano
de Vietnam con la condecoracién Corazon
Purpura. Al inicio de la campaiia, Bush (h)
parecia tener el viento en contra, pero el
contraste contra Kerry fue demoledor. Por
un lado, surgieron piezas presentadas por
grupos de veteranos de Vietnam cuestio-
nando justamente lo que hasta ese momen-
to era una de las grandes fortalezas de Ke-
rry, como la presentada por un pac llamado
Swift Boat Veterans for Truth (BattleCryOf-
Freedom, 2006).

La otra pieza publicitaria fundamen-
tal en la definicion de Kerry si fue presen-
tada desde la campana de Bush, una pieza
conocida como «Windsurf ad» que muestra
al candidato Kerry haciendo windsurf mien-
tras la voz de un narrador con voz en off co-
menta multiples posiciones «incongruen-
tes» del candidato sobre temas como el
apoyo (o rechazo) a la guerra de Irak, el apo-
yo (o rechazo) a aumentar el presupuesto
para las tropas, el aumento (o rechazo) a la
reforma educativa. La mezcla de las image-
nes haciendo windsurf cambiando de direc-
cién con el viento generan un efecto brutal-
mente sencillo de posicionar: «John Kerry,
en cualquier direccion que lo lleve el viento»
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(Maviglio, 2006). Esta pieza fue muy im-
portante en la definicién de Kerry como un
candidato en el que no se podia confiar.

La definicién del adversario también apli-
ca a sistemas no bipartidistas. A modo de
ejemplo, en las elecciones relativamente re-
cientes de la comunidad de Madrid (2021),
Isabel Diaz Ayuso definié como su adversa-
rio a Pablo Iglesias, mas alla de la presencia de
otros candidatos, algunos igualmente com-
petitivos. Esta apuesta fue reflejada publicita-
riamente en la definicion de la amenaza, en la
definicién de los términos del debate, como
una decision entre libertad o comunismo. Este
ejemplo es quizas uno de los mas poderosos
a estudiar sobre el poder que puede llegar a
tener la publicidad en la definicién de lo que
estd en juego en una eleccion.

EG: Emociones

Siempre decimos que el voto es emocional.
Las principales emociones por las cuales de-
cidimos nuestro voto son el miedo o la espe-
ranza. Miedo de que las cosas que tememos
sigan o empeoren. Miedo de perder nuestra
identidad, nuestra calidad de vida. Y espe-
ranza de que las cosas cambien. Una de las
primeras piezas de la campaia de Biden, «A
Battle for the soul of the nation» (Joe Biden,
2019), conectaba emocionalmente con el
momento de convulsién que se vivia en me-
dio de la tension racial producto del asesina-
to de George Floyd, y especialmente produc-
to delareaccion del presidente Trump a esos
eventos. Biden dejaba claro que teniamos
ante nosotros una posibilidad cierta de que
el pais se siguiera dividiendo y fracturando,
producto de la ruptura causada por Trump.
Moviéndonos hacia el lado de la espe-
ranza, hay momentos en que el deseo de
cambio se vuelve tan poderoso que en bue-
na medida ese es el principal objetivo de la
publicidad. En las elecciones presidencia-
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+ Moviéndonos hacia el
lado de la esperanza, hay
momentos en que el deseo
de cambio se vuelve tan
poderoso que en buena
medida ese es el principal
objetivo de la publicidad. «

les de Panamd en 2009, Ricardo Martine-
1li arraso al apropiarse totalmente del deseo
de cambio vy, por si esto fuera poco, posicio-
nando que él era el candidato que «camina-
ba con los zapatos del pueblo».

El golpe de gracia se dio cuando, ante
unos ataques que lo querian posicionar
como loco, sus publicistas le dieron la vuel-
ta y convirtieron este tema en una poderosa
identidad colectiva: «los locos somos mas».

Comentarios finales sobre
los desafios de la publicidad

Vivimos sin duda un cambio de época en
cuanto a la publicidad. Necesitamos, por un
lado, pensar en la generacion de capacidades
para producir muchas mas piezas que, ade-
mas, deben ejecutarse con rapidez. El jue-
go también pasa por responder bien y anti-
ciparse a los adversarios. Al mismo tiempo,
tenemos que asumir que vivimos en una era
en la que, estando todos mas conectados, es-
tamos al mismo tiempo mas desconcentrados
(poco atentos). Esto nos trae el desafio de lo-
grar llamar la atencion, o nada de lo que di-
gamos servira.

Como si esto fuera poco, nos enfrenta-
mos a un ecosistema fragmentado en cana-
les y medios, en el que tenemos que evaluar
el mejor desarrollo de mensajes por plata-
formas diversas para llegar con efectividad
a nuestras audiencias.
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Podemos asumir que todo ha cambiado y
se ha complejizado, es verdad, pero al mismo
tiempo no ha cambiado la necesidad estudiar
en profundidad necesidades, expectativas,
percepciones, miedos y suefios del electorado
para, basados en la mejor comprension de las
emocionesy del estado de animo de este, cons-
truir mensajes que conecten verdaderamente y
que sean capaces de captar su atencion.

Muchos de los ejemplos presentados tie-
nen que ver con la autenticidad. Autenticidad
para hacer cosas diferentes, autenticidad para
decir cosas de otra manera, autenticidad para
intentar nuevos formatos, diferenciandonos
en el proceso. Autenticidad que practicamente
construye marcas, personajes, y que nos per-
mite dominar la agenda estableciendo los tér-
minos del debate.

El otro ingrediente que permanece como
una de las claves de la publicidad es el contras-
te. Contraste que no es sinéonimo de ataque,
sino sinénimo de diferenciacion. La mejor pu-
blicidad tiene que ayudarnos a definirnos, a
definir a nuestros adversarios y, en el camino,
a definir los términos del debate.

Hablamos mucho de que la politica esta
en crisis. Quizas podemos decir que la publi-
cidad politica también lo estd. La mejor pu-
blicidad no es la mas creativa, mas alla de que
la creatividad siempre se agradece, porque
también hay momentos para una publicidad
mads auténtica y que no transmita excesos in-
necesarios de produccion.
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El storytelling, o asimilacion de las caracteristicas de un producto
a una narracion, es una fructifera herramienta de marketing

que, trasladada a la publicidad electoral, consigue que el mensaje
del candidato llegue al elector de una forma que este lo entienda

e interiorice rapidamente.

Los seres humanos necesitamos relatos
sencillos para comprender la realidad. Natu-
ralmente los buscamos. Son los que nos per-
miten comprender y ordenar las situaciones
y contradicciones del mundo en que vivimos,
los que facilitan que identifiquemos y empa-
ticemos mejor ante un determinado escena-
rio. De generacién en generacion, esta nece-
sidad innata ha fomentado que hagamos uso
de los relatos para conectar y aprender, para
trasladar eficientemente una informacion,
para que esta sea entendida y retenida por el
oyente; para persuadir y movilizar.

En efecto, el relato acompaiia la historia
del hombre. Es una parte elemental de nues-
tra cultura, tradiciones, memoria colecti-
va y mucho mas. Los formatos han variado:
discursos, imagenes, videos, audios; pero la
esencia sigue siendo la misma. ;Por qué, en-
tonces, si desde hace tanto tiempo el relato ha
estado presente en nuestra experiencia, aho-
ra pareciera que el contar relatos —o storyte-
lling— es el nuevo gran descubrimiento?

Origen del storytelling

A diestra y siniestra observamos como (par-
ticularmente en las ultimas dos décadas) el
término storytelling es mencionado por los
expertos como una técnica elemental para,
dependiendo de las audiencias, captar la aten-

EL ARTE DE CONTAR HISTORIAS: POR QUE FUNCIONAN LOS RELATOS

cion de clientes, usuarios o ciudadanos. Ya
sea para una campafa empresarial, social o
electoral son muchas las actividades cotidia-
nas que estan empapadas de relatos. Sin em-
bargo, los inicios del storytelling se remontan
a las compaiiias en los aflos noventa, concre-
tamente en Estados Unidos. En ese momento,
las corporaciones entendieron que, mas alla
de destacar las caracteristicas de sus produc-
tos, al ofrecer unos valores asociados a su mar-
ca podian comprometer aun mas a sus clientes
con el proyecto. Al presente, ya sabemos que
esta técnica ha trascendido a otros ambitos.

Rodeados de relatos

Para ilustrar como ha permeado en la socie-
dad, recapitulemos lo que puede ser una ma-
flana cualquiera durante la semana. Te pre-
paras en casa para salir al trabajo. Prendes la
television mientras haces el desayuno y mi-
ras un comercial protagonizado por una pa-
reja mayor, disfrutando de una comida en fa-
milia. Al mismo tiempo, una voz en off habla
de la importancia de pasar tiempo con nues-
tros seres queridos. Le sigue un carrusel de
videos: la pareja jugando con los nietos, vien-
do unatardecer, yendo de compras. Enlos tl-
timos tres segundos del comercial aparece el
claim «Cuidamos de los tuyos» junto a una
botella de pastillas de calcio.
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Cambias de canal y estan repitiendo los
discursos del mitin de la noche anterior de
uno de los candidatos a la gobernacién para
las préximas elecciones. Subes el volumen:

[...] es mi prioridad. Juana, aqui a mi
derecha, acaba de compartir conmigo su
caso. Desde marzo no tiene trabajo, y Jua-
na tiene dos pequefios en casa. Su situacion
econdmica esta bastante ajustada, al punto
de que hay dias en los que no hay suficien-
te dinero para hacer mercado. Pero gracias
al colegio publico donde asisten sus hijos,
a su comedor, a las ayudas del Estado, Jua-
na no tiene que preocuparse porque sus hi-
jos pasen hambre. Es por su experiencia, y
por la que atraviesan miles de madres sol-
teras sin trabajo, que siempre defenderé el
gran esfuerzo de las instituciones publicas
educativas, a diferencia de otros candida-
tos. Es la razdn por la que lucharé incansa-
blemente por [...].

Apagas la television, recoges la cocina y
abres la puerta de tu casa para salir a la ofi-
cina. En ello, te tropiezas con un panfleto
que dejaron en tu entrada, con una imagen
de un niflo con semblante triste y la oracién
«Juan todos los dias tiene que caminar quin-
ce kilometros para conseguir agua potable».
Volteas la hoja y encuentras los datos de una
ONG para hacer donaciones. Relatos, relatos
y relatos. Para venderte un producto, para
empatizar y humanizar a un candidato, para
persuadir a hacer una donacién. Y asi, sabes
que un relato es bueno cuando encuentras
un punto de conexién. Cuando reconoces o
te reconoces.

:Como conectamos en campatfias?
El storytelling ha sido explotado por organi-

zaciones, lideres sociales, empresas, partidos
politicos, administraciones y muchos otros

8o

+ Los relatos suelen hacer uso
de distintos recursos literarios
para acentuar y amplificar

las emociones: metaforas,
hipérboles, anaforas,
herramientas que potencian
la transmision de los valores
debajo del mensaje. «
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actores. Y, en efecto, las figuras politicas no
son ajenas a la conclusion de que los relatos
son efectivos. Contar historias es una herra-

mienta eficiente para captar la atencién de los
distintos grupos de interés de una campana
(stakeholders). Mientras mas atencion estos
presten a detallar el relato, mas escucharan,
mas percibiran, mas retendran y, por lo tanto,
mas estaran familiarizados con los conceptos
y discursos que quiera impulsar un determi-

EL ARTE DE CONTAR HISTORIAS: POR QUE FUNCIONAN LOS RELATOS

nado partido o candidato en el debate publi-
co. Cuando las historias son buenas, no es que
selas vayan a creer, es que se las quieren creer.

En su libro Storytelling: la mdquina de
fabricar historias y formatear las mentes,
el escritor francés Christian Salmon firma
que en las campaiias electorales la realidad
se encuentra cubierta en una «red narrati-
va, capaz de filtrar las percepciones y esti-
mular aquellas emociones que resulten de
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+ Si el relato es positivo se
construirdn mas mensajes
de refuerzo en torno al
“andidato y al partido:
experiencia y cualificaciones
del individuo, trayectoria

y éxitos del partido en
gestiones anteriores. «

mayor utilidad». De esta manera, un buen
relato impacta, pero no ofende. En concre-
to, permite accionar marcos determinados,
formar vinculos y establecer un recuerdo
en sus receptores.

Otra caracteristica de los relatos es que
suelen hacer uso de distintos recursos litera-
rios para acentuar y amplificar las emocio-
nes: metaforas, hipérboles, anaforas, herra-
mientas que potencian la transmision de los
valores debajo del mensaje. Se debe agregar
también que los relatos suelen basarse en
mitos universales, grandes arcos narrativos
que representan algunos de los obstaculos
del hombre, como lo pueden ser el mito del
héroe, la fundacidon de una nueva patria, el
elegido, el éxodo y muchos otros.

Ligia Balderrama, catedratica en lite-
ratura, cine y television, especializada en
guiones, distingue seis elementos claves del
storytelling: el sujeto, héroe de la historia; el
destinado, la fuerza interna o externa que
mueve al sujeto a actuar; el oponente, quien
intenta impedir que el sujeto logre su obje-
tivo; el objeto, aquello que el sujeto defiende
o pretende conseguir, lo que guia su actua-
cidn; el destinatario, quien se beneficia di-
rectamente si el sujeto alcanza su objetivo;
Yy, por udltimo, el ayudante, aquel que asiste
al sujeto a lograr la accion. El propdsito de
este bosquejo es el de esclarecer las piezas
que deben tomarse en cuenta para construir
una narrativa atractiva y coherente.
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Por supuesto, no se debe creer que toda
comunicacion es un relato. Se puede facilitar
una informacién sin generar ningun tipo de
emocion. Para hacer la distincién entre co-
municar algo y contar un relato, pensemos
que este ltimo suscita una reaccion emotiva.

El storytelling es capaz de conmover, de
generar afinidad o rechazo y, eventualmente,
hasta de movilizar. Por ello, en la esfera poli-
tica, reconocer el alcance y la importancia de
las historias dentro de las estrategias comuni-
cacionales y disefiar mensajes que, siguiendo
dicha estrategia, resuenen con las audiencias,
marca la diferencia entre una campana elec-
toral exitosa y un gran desacierto.

Direccion de los hitos discursivos

Mas atn, el relato también definira el dis-
cursoy el tipo de aproximacién que tendran
las camparfias. En una campaia negativa se
apelara a la memoria, buscando generar
una agenda que parta de los recuerdos: por
ejemplo, «los errores que el otro partido co-
meti6 en el pasado son los que nos llevaron
ala desgracia actual».

Por el contrario, si el relato es positivo
se construiran mas mensajes de refuerzo en
torno al candidato y al partido: experiencia
y cualificaciones del individuo, trayectoria
y éxitos del partido en gestiones anteriores.
Del mismo modo, hay campanas que deci-
diran centrar el relato en la trayectoria del
partido politico mas que en el propio candi-
dato (entre otros, en el caso de un candidato
que no es muy conocido). Mientras que hay
otras que eligen destacar sobre todas las co-
sas la figura del candidato (en el caso de un
escandalo del partido, conviene separar a la
persona de la crisis reputacional que pueda
tener su agrupacion).

Volviendo a la construcciéon del relato,
otro factor elemental a tomar en cuenta es el
que destaca el profesor y periodista Roberto
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Rodriguez, quien sefiala que «toda campania
se trabaja con la idea de tratar de controlar
la pregunta que el votante se tiene que hacer
en su cabeza ala hora de ir a votar: “;por qué
voy a votar por este candidato o este parti-
do?”». A esto respondemos que las motiva-
ciones son diversas. Una de estas, de las mads
potentes, sucede cuando las campanas ape-
lan al miedo como principal emocion en sus
narrativas. Estos hitos pueden lograr movi-
lizar a un ciudadano a las urnas, no porque
crea en el candidato que votara, sino porque
la alternativa le genera angustia y aversion.

Casos potentes de storytelling

Un ejemplo claro de este escenario es el ge-
nerado por el Daisy Girl spot. Aunque solo
se emitio oficialmente una vez para la cam-
pafa de Lyndon B. Johnson en 1964, se con-
sidera que fue un factor clave en el triunfo
obtenido sobre Barry Goldwater en las elec-
ciones presidenciales de Estados Unidos, y
un punto de inflexién en la historia politi-
ca y publicitaria. En resumen, haciendo re-
ferencia a las posturas de ambos candidatos
sobre la energia nuclear, el comercial mos-
traba a una nifia pequefia jugando en el cam-
po, a lo que se escucha una cuenta regresi-
va en off que, al acercarse al cero, se acerca
el foco a la pupila de la nifia. Al terminar el
conteo, se ve en el reflejo de su ojo el destello
de una bomba. Acto seguido, con las image-
nes de la explosion en pantalla, se escucha la
voz de Johnson enunciando: «Esto es lo que
esta en juego. Hacer un mundo en el que to-
doslos hijos de Dios puedan vivir, o ir ala os-
curidad. O debemos amarnos los unos a los
otros, o debemos morir». El comercial cierra
con el claim «Vota por el presidente Johnson
el 3 de noviembre. Hay demasiado en juego
para que te quedes en casa». Hasta la actuali-
dad sigue siendo catalogado como uno de los
anuncios politicos mas controvertidos.

EL ARTE DE CONTAR HISTORIAS: POR QUE FUNCIONAN LOS RELATOS

Definitivamente, el storytelling es una téc-
nica formidable para la comunicacion ex-
terna. Habria que mencionar, ademas, que
también ha mostrado ser ttil para la comuni-
cacion interna, particularmente para la ges-
tion de equipos. Emplearlo dentro de la cam-
pafia puede ayudar a cohesionar los grupos
de trabajo, aumentar la motivacion y forta-
lecer el sentido de propdsito de los involu-
crados en el proyecto. Series y peliculas re-
levantes de los dltimos afios que recrean las
dinamicas de las administraciones, como The
West Wing, Borgen, Madam Secretary, Veep y
The Ides of March, producen acertadamente
situaciones en las que el storytelling interno
de la campaiia fue un momento de inflexion
para un cambio de panorama. Sin duda, a
quienes primero debe seducir y persuadir el
lider de un movimiento es a los miembros de
su equipo directo. Estos seran los primeros
replicadores de sus mensajes de campana.

Analizando otro aspecto que ha favoreci-
do y amplificado el fenémeno del storytelling
en paralelo a lo mencionado, corresponde
destacar el crecimiento de las redes sociales
y las nuevas tecnologias. No solo los spots, vi-
deos e imdagenes en la era digital tienen un
efecto multiplicador al poder enviarse direc-
tamente entre usuarios por cualquier plata-
forma, sino que las formas y vocabularios
propios de cada red social, asi como la po-
sibilidad de editar desde el mismo teléfono
movil, han permitido que con menos presu-
puesto y mayor velocidad los partidos res-
pondan con relatos precisos y visuales a los
acontecimientos de las campanas.

Marcos, simbolos e imagenes

En cuanto al storytelling en la politica, hay que
reconocer que mucho se juega en lo simboli-
co. Por tanto, para que el relato sea efectivo, es
fundamental que, luego de definir claramen-
te las lineas discursivas, se instauren unos
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Figura 1. Hope. Afiche de camparfia de Barack Obama.

simbolos claros: imagenes potentes que resu-
man los mensajes de la estrategia. Igualmen-
te, se debe mencionar que solo cuando se ten-
ga clara la estrategia es que se podra elaborar
el mensaje para luego fijar los simbolos.

Estos deben ser capaces de conden-
sar muchos significados y de apelar a la ac-
cion. Un ejemplo claro de ello es la campa-
fia de Obama en el 2008. El poster «Hope»
del candidato, un retrato estilizado de Oba-
ma en plantilla en rojo, beige y azul con la pa-
labra Hope (‘progreso, esperanza o cambio’)
debajo, fue una imagen iconica distribuida
en impreso y en digital que logré aglomerar
los elementos principales de su campaia pre-
sidencial en esa sola figura. Daniel Urefia, so-
cio fundador y director de Mas Consulting,
sefala en el décimo episodio del podcast En
Camparia que «las mejores campaiias son las
que tienen componentes visuales muy fuer-
tes, cuando somos capaces de generar imd-
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+ ;Qué se debe tomar en
cuenta al momento de
construir los mensajes?
Indiscutiblemente, la
dindmica del contexto y los
intereses y problemas de su
audiencia objetiva. :«

genes mentales en la cabeza de la gente, ya que
cuando te imaginas lo que te estan contando, lo
vas a entender mejor, lo vas a retener». Duran-
te el mismo podcast, el periodista Andoni Alde-
koa concluye que «si el mensaje no genera ima-
genes, pierde fuerza y potencia».

Por otro lado, consideremos ahora que uno
de los principales objetivos que desea alcanzar
cualquier equipo estratégico a través del storyte-
lling en un contexto de elecciones (ademas de
organizar a los voluntarios, recaudar dinero, re-
gistrar afiliados y persuadir a los votantes) es el
de imponer su agenda de temas en las conversa-
ciones cotidianas. Que su framing (su narrativa,
su marco, sus palabras, sus imagenes) sea el que
resuene con los ciudadanos. ;Y qué debe tomar
en cuenta al momento de construir sus mensa-
jes? Indiscutiblemente, la dindmica del contex-
to y los intereses y problemas de su audiencia
objetiva.

Los frames necesitan simbolos e imagenes
que les hagan recordar, ya sea a nivel cultural,
medidtico o psicoldgico. Para que a nuestros
publicos objetivos les interese lo que decimos,
es fundamental saber lo que les concierne y
afecta (seguridad, economia, educacidn, el futu-
ro...). En el libro Storytelling para el éxito: conec-
ta, persuade y triunfa gracias al poder oculto de
las historias, Peter Gerber reconoce que las his-
torias mas impactantes comienzan colocando
un interés crucial en el centro de amenaza, una
promesa o una posibilidad que el publico jamas
habia imaginado y que ahora no puede ignorar.

Desarrollando a mas profundidad sobre la
importancia y necesidad de imponer un mar-
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co, el reconocido lingiiista George Lakoft
afirma en su libro Don’t think of an elephant,
en el que analiza las diferencias entre las
campaiias y discursos de demdcratas y repu-
blicanos en Estados Unidos, que la forma de
enmarcar una idea determina en gran medi-
dala respuesta a esta. Basta, como muestra
para explorar la eficacia de un frame, que ac-
tores externos a una camparfia, como medios
de comunicacidn, analistas y ciudadanos de
a pie comiencen a emplear los conceptos y
términos establecidos por la campafia del
adversario en sus mensajes.

:Qué compras?

Asi, sin darnos cuenta, estamos rodeados de
relatos en casi todas las actividades de nues-
tro dia a dia. De historias que captan, conec-
tan, convencen y, por ultimo, activan. Ahora,
la proxima vez que escuches un discurso de
campaia, cuando pases delante de los nue-
vos anuncios de tu alcaldia, cuando te envien
un correo para pedir firmas sobre la nueva
iniciativa de ley, piensa ;qué relato estan in-
tentando venderme?
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Lecciones para el presente

;Qué podemos
aprender de las
campanas electorales
en la antigua Roma?

THOMAS SCHAUMBERG
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En la antigua Roma, hacer campanas electorales significaba activar
redes sociales, demostrar tanto apoyo como reputacion en toda la
ciudad y movilizar las masas del electorado. En ciudades romanas
como Pompeya, no habia programas electorales ni partidos
politicos organizados. No obstante, los afiches electorales en las
paredes pompeyanas muestran una campaifa estratégicamente
planificada por los candidatos y, al mismo tiempo, un alto grado de
involucramiento de la poblacion. sHay algo que podamos aprender
del mundo antiguo para nuestras campanas electorales?

Pompeya, marzo del afio 79 d.C. En el atrio
de la lujosa residencia de Cayo Cuspio Pan-
sa se acumula una multitud ruidosa de per-
sonas esperando que el duefio de la casa la
reciba. Este proviene de una familia pompe-
yana bien conocida por su riqueza y su éxi-
to politico. Ya el padre y el abuelo de Cuspio
Pansa habian ocupado cargos politicos en la
ciudad. Ademas, una estatua honorifica y un
altar de la familia testimonian la influencia
politica y la popularidad de la gens Cuspia.
No debid sorprender a nadie que un descen-
diente de esa familia se presentase a un car-
go politico.

En la primavera del 79 d.C., nadie podia
imaginar la catastrofe que golpearia la ba-
hia de Néapoles pocos meses después y que
costaria la vida de miles de personas. La tra-
gica erupcion del Vesubio congeld la vida
cotidiana de Pompeya bajo una capa de 25
metros de ceniza y piedra pémez. Sepulta-
dos durante siglos, se conservaron también
testimonios de los ultimos candidatos en
las elecciones municipales. Uno de ellos es
nuestro Cayo Cuspio Pansa.

Hacer campanias electorales:
tres rituales sociales
y mucha atenciéon mediatica

1. La salutatio matutina:
recepcion de los sequidores
en la casa del candidato

Estamos a pocos dias de los comicios, en ple-
na campaiia electoral. Como todas las ma-
fanas, Pansa ha invitado a su casa para una
recepcion (fig. 1). El viste una toga cdndida,
o sea, de un blanco muy puro, casi deslum-
brante. Llevando esta prenda, todos ven que
éles candidatus (vestido de blanco), un signo
distintivo de todos los postulantes a un car-
go publico.

Pansa se postulé para ser uno de los
dos ediles (aediles) de la ciudad responsa-
bles por el suministro de grano y el mante-
nimiento de los edificios ptblicos. También
la organizacion de los juegos de gladiadores
era parte de sus tareas. De este modo, el car-
go de edil era importante para asegurar la
popularidad en la poblacién y obtener uno
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Figura 1. El atrio de una casa lujosa en Pompeya con impluvium (estanque rectangular para arrastrar el agua de la lluvia)
en el centro y el tablinum que llevaba al peristilium (recinto interno rodeado de columnas). Aqui se realizaba la salutatio,
el ritual de la mafiana para recibir a seguidores. Fuente: Pinterest.

de los deseados puestos en el consejo (ordo),
donde se concentraba la élite de la ciudad.
Al mismo tiempo, era un cargo costoso, ya
que una gran parte de las medidas debian
ser financiadas por el titular del cargo con
su fortuna privada. En el afio 79 d.C., cuatro
personas se presentaron a los dos puestos de
ediles, lo que hizo el ambiente politico alta-
mente competitivo. Para los candidatos era
necesario hacer campafia y ganar la mayoria
del electorado.

En este sentido, Pansa saluda a todos
que se han reunido en el atrio de su casa,
los escucha atentamente y promete ayuda.
Sabe bien que esta atencién al cliente es el
momento de mostrar publicamente que se
preocupa por las necesidades de sus electo-
res y que tiene los recursos sociales y eco-
nomicos para desempeniar el cargo deseado.
Al final, todos reciben un pequeiio presen-
te, normalmente comida o dinero. Esos re-
galos —sportulae en latin— suelen aumen-
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tarse en los dias previos a las elecciones, asi
como la gente que viene diariamente a re-
cibirlos y prometer su lealdad, es decir, su
voto al candidato.

Han venido personas de todos los gru-
pos sociales para presentar sus respetos al
candidato: el nucleo familiar con todos los
sirvientes, los esclavos liberados (que deben

+ [...] esta atencion al cliente
es el momento

de mostrar pablicamente
que se preocupa

por las necesidades

de sus electores

y que tiene los recursos
sociales y econ0micos

para desempenar

el cargo deseado. «
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Figura 2. El foro de Pompeya. Allado izquierdo de la plaza principal el templo de Jupiter; al lado opuesto, la curia, donde
se reunia el consejo. Probablemente los comicios se realizaban al aire libre, entre todos los hombres libres de 25 afios
0 mds, con ciudadania de la ciudad. Fuente: Wikicommons (cc BY-SA 4.0/ElfQrin).

su libertad a Pansa) y el gran grupo de fami-
lias que estan bajo la proteccion de la gens
Cuspia, su clientela. No faltan representantes
y lideres de familias importantes y miem-
bros del poderoso consejo de la ciudad para
apoyar la candidatura del joven Pansa.

Es un ritual social impresionante que
esta sucediendo todas las mafianas en esta
casa. Ademas, constituye un pilar funda-
mental de las campanas electorales en el
mundo antiguo. La salutatio matutina (sa-
ludo de la manana) era un ritual social que
establecia una relacion de patronazgo entre
un patréon de rango socioecondmico supe-
rior y varios clientes de rango socioecond-
mico inferior. El patron ofrecia proteccion
y a cambio esperaba lealdad, lo que implica-
ba también apoyo politico en las elecciones.

En tiempos de campana electoral, la re-
unién diaria del patrén-candidato con sus

clientes jugaba un papel importante para
ganar y mantener nuevos seguidores y asi
aumentar la red de clientes. Al mismo tiem-
po, la salutatio ofrecia al patron la oportuni-
dad de mostrarse con otros lideres de fami-
lias socialmente iguales, es decir, sobre todo
ricas y, por tanto, politicamente influyentes.
El objetivo de la salutatio era juntar la ma-
yor cantidad de seguidores en el domicilio
del candidato y mostrar que entre ellos tam-
bién se encontraban personas influyentes y
miembros de la élite.

2. Deductio y adsectatio:
recorrido al foro acomparnado
por los sequidores

Quinto Tulio Cicerdn, el hermano del fa-
moso escritor y orador Marco Tulio Cice-
rdén, en su Commentariolum petitionis (Breve
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Figura 3. La Via del!Abbondanza en Pompeya: una de las calles principales de la ciudad que llevaba directamente al foro.
Pasar por aqui con los seguidores era imprescindible para los candidatos. Fuente: Flickr.

manual de campania electoral), distingue tres
clases de seguidores: «los que vienen a salu-
darte a tu casa, los que llevas al foro y los que
te siguen a todas partes».’ El texto hace refe-
rencia a la salutatio y menciona otros dos ri-
tuales relacionados con los seguidores.

Después del saludo de la mafiana, Pan-
sa sale de su casa y se dirige al foro, la pla-
za central en el centro de la ciudad (fig. 2).
Este recorrido se llama deductio. La casa de
Pansa se encuentra en una de las calles prin-
cipales de Pompeya que lleva directamente
al foro. Por las numerosas tiendas, talleres
y tabernas, los arquedlogos nombraron esa
calle Via dellAbbondanza (fig. 3). Pasar por
aqui significaba cruzar el barrio mas pobla-
do y econémicamente importante de la ciu-
dad, ideal para un candidato que queria ser
visible para la mayor cantidad posible de
poblacion.

1 Q. Cic, comm. pet., 9.
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Para llamar la atencidn, Pansa sale de su
casa acompafiado por sus seguidores. Ellos
gritan su nombre, mencionan sus virtudes
y hacen entender que es el mejor candidato.
Este desfile de seguidores, la adsectatio, es el
momento para que Pansa muestre a todo el
mundo su popularidad a través de la can-
tidad de seguidores que han sacrificado su
tiempo para acompanarlo.

Pansa se detiene en puntos de concen-
tracion, se acerca de la gente, saluda y lla-
ma a las personas por su nombre. Habla con
propietarios de tiendas y tabernas, con co-
merciantes o con los alcaldes de los barrios
y representantes de asociaciones profesio-
nales o religiosas. De esta manera, quie-
re convencer también a multiplicadores de
barrios fuera de su zona de influencia para
movilizar las masas y ganar apoyo en todos
los grupos sociales.
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Figura 4. Propaganda electoral en la taberna de Asellina, Via del’Abbondanza (IX, 11, 2), Pompeya. Se pueden ver afiches
electorales de diferentes campafias electorales de los ultimos afos de la ciudad.

3. Afiches electores y graffiti:
La pared como medio
de comunicacion

Cuando Pansa recorre la ciudad, su nombre
esta bien presente. Ya hace semanas su equi-
po de campaia ha puesto cientos de inscrip-
ciones electorales pintadas en negro y rojo so-
bre el estuco o cal blanca de las paredes (fig. 4).
En esos afiches electorales* —que los expertos
llaman programmata— se pide el apoyo para
Cuspio Pansa como edil. Escritores profesio-
nales los pintaron en letras bien visibles en las
paredes cercanas ala casa del candidato, en las
calles principales y puntos de concentracion
dela ciudad (fig. 5). En el manual de la campa-
fa electoral se recomienda tener siempre un
mapa de la ciudad en la mano y planificar su
campaia de manera estratégica. La evidencia
epigrafica nos hace entender que los candida-
tos en Pompeya aplicaban este consejo.

2 Piezas comunicacionales realizadas con la técnica del
fresco que se conservan en las paredes de muchos
edificios de Pompeya.

+ La pared en la antigiiedad
es como una time line de

una red social hoy en dia: un
medio de comunicacion para
informaciones semioficiales,
anuncios, publicidades

y listas de precios. «

En los programmata se ruega votar por
un candidato, y hay asociaciones laborales y
personas famosas, sacerdotes y familiares de
los candidatos que alzan la voz en favor de
una candidatura especifica. También se en-
cuentran varios grafitis que reaccionan a la
propaganda electoral con comentarios mas
o menos politicos.

La pared en la antigiiedad es como una
time line de una red social hoy en dia: un
medio de comunicacion para informacio-
nes semioficiales, anuncios, publicidades y
listas de precios. Ademads, servia como su-
perficie para comentarios, insultos y testi-
monios de pasatiempos de todo tipo, desde
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Figura 5. El dltimo llamado a las urnas en Pompeya. Ubicacion de los afiches electorales de la camparia electoral
de 79 d.C. en Pompeya. Un drea de concentracion es la Via del’Abbondanza en el sudeste de la ciudad.

garabatos sin sentido hasta poemas artisti-
cos. Similar alo que podemos ver hoy en pa-
redes de banos publicos, o tal vez también
en el feed de nuestras redes sociales.

Cinco caracteristicas

de las elecciones romanas
y sus implicaciones

en campanas electorales

Las particularidades de la campana electoral
de Pansa estan relacionadas con el contexto
politico y social en el que sucedian las elec-
ciones. Aqui algunas caracteristicas:

1. Omnipresencia de las elecciones
en lavida publica

Las elecciones en la antigua Roma eran om-
nipresentes, a causa de la anualidad de los
cargos politicos. Cada afio se elegian los ma-
gistrados encargados de las politicas publi-
cas y se conducian feroces campaias electo-
rales en los meses previos a la votacion.
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Los postulantes preparaban su candida-
tura mucho tiempo antes de postularse. In-
tentaban aumentar su popularidad a través
de donaciones generosas, juegos gladiato-
rios o establecian vinculos con las familias
mas importantes, por ejemplo, a través de
cenas opulentas.

Una vez asumido el cargo, el electo tenia
poco tiempo para mostrar sus habilidades
para la gestion y su generosidad. Las elec-
ciones daban ritmo a la vida politica coti-
diana.

2. Elecciones parcialmente libres
y altamente injustas

Hay que destacar que las elecciones roma-
nas seguian otros valores de libertad y jus-
ticia que las elecciones en democracias libe-
rales modernas. En Pompeya, solo una parte
de poblacidn, los hombres a partir de los 25
anos de edad, con ciudadania urbana, tenfan
derecho al voto. El resto, mujeres, esclavos,
liberados, extranjeros estaban excluidos.
Para postularse a un cargo politico habia atin
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mas limitaciones juridicas como tener cierta
fortuna o un domicilio en la ciudad.

Es un hecho interesante que en los afi-
ches electorales aparecian mujeres y mu-
chos esclavos liberados que mostraban su
apoyo a un candidato.

3. Un sistema electoral
que favorecia ala élite

Ya el requisito de tener una cierta fortuna
para postularse a un cargo politico limitaba
significativamente el grupo de posibles can-
didatos y favorecia a las familias de buen pa-
sar. Para subrayar ain mas esta ventaja, los
hijos de los miembros del consejo, compues-
to por extitulares de cargos politicos, eran in-
vitados a las reuniones y se les daba la opor-
tunidad de expresar su opinidn en determi-
nadas situaciones. Esto les permitia hacerse
conocer por los jefes de familia politicamen-
te influyentes y mejorar su posicion frente a
los candidatos que intentaban presentarse
por fuera de este circulo.

4. Un panorama politico sin partidos
politicos y sin programas electorales

Para establecer vinculos con otras familias
importantes, algunos candidatos se presen-
taban con otros después de haber formado
una alianza politica. En la ultima campaia
electoral de Pompeya, Pansa, por ejemplo,
se postulo junto con otro candidato —Lucio
Popidio Secundo— a los dos puestos de edi-
les. Esto se puede observar en afiches elec-
torales en los que se pide votar por los dos.
Ademas, se ven afiches de un candidato cer-
ca de la casa del otro.

El discurso politico, como puede verse
en las fuentes literarias o en la evidencia epi-
grafica, es estructuralmente conservador;
la mentalidad romana se orientaba hacia
la tradicién de los ancestros y el manteni-
miento del statu quo. Las cosas se cambia-

+ [...] las elecciones en el
mundo romano nunca

eran solamente un asunto
politico, sino siempre un
evento social relevante para
toda la comunidad. «

ban con actitud pragmatica, no ideologica.
Las alianzas politicas y los grupos de segui-
dores no eran partidos politicos en un sen-
tido moderno. Tenian caracteristicas de
movimientos sociales que se formaban alre-
dedor de un politico carismatico. Si algo re-
queria una gestion politica —por ejemplo,
regular los precios del grano o restaurar las
termas—, se hacia para aumentar la popu-
laridad personal, no sobre la base de algun
programa politico.

5. Elecciones como rituales religiosos
y eventos sociales

El caracter exclusivo de las elecciones ha-
cia que el derecho de voto fuera un privile-
gio. Ejecutar ese privilegio y participar en las
elecciones creaba identidad politica: si como
ciudadano se iba a votar, esto mostraba que
se pertenecia al grupo de los libres —mas
cerca delos mas privilegiados dela sociedad,
aunque fueran casi siempre estos ultimos los
que podian postularse y ganar—.

Otro aspecto que contribuia a formar
identidad colectiva era el contexto religio-
so en el que encajaban las elecciones. Una
secuencia de rituales y sacrificios al inicio
y al final de cada votacion debia garantizar
la buena voluntad de los dioses y, por tanto,
legitimar el resultado de las elecciones de
forma religiosa. De esta manera, las elec-
ciones en el mundo romano nunca eran
solamente un asunto politico, sino siempre
un evento social relevante para toda la co-
munidad.
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Cinco lecciones de las campanias
electorales en la Antigiedad

1. La preparacion es todo

Como se vio durante el recorrido de Pansa,
hay que pensar bien en los detalles. ;A quié-
nes quiero llegar y como puedo dirigirme a
ellos? ;Sé donde se encuentra mi grupo ob-
jetivo y cudles son sus necesidades? Esto no
se hace pocas semanas antes de las eleccio-
nes, sino que es un trabajo continuo de mu-
cho tiempo antes de postularse.

2. Ampliar redes de sequidores
en todala poblacién

;Conozco a la gente en todos los barrios, de
diferentes grupos profesionales y de todas las
clases sociales? Es imprescindible tener a la
gente de mi barrio como seguidora, pero no
es suficiente para ganar. Si quiero ganar, ne-
cesito mostrar mi buena reputacién en todas
partes de la ciudad. Esto es lo que muestra
la distribucion de los programmata en Pom-

peya.

3. Movilizar las masas
con multiplicadores

Para llegar hasta ahi, necesito multiplicado-
res. Los que tienen una buena reputacién, los
que conocen el barrio y alos que sigue la gen-
te. Entre ellos se encuentran los aliados poli-
ticos pero, mas alla de estos, necesito otros
tipos de multiplicadores como lideres de ba-
rrio, los portavoces de asociaciones profesio-
nales y religiosas, los propietarios de tiendas
Y negocios.

4. En redes sociales:
dejar hablar alos demas

Si un seguidor habla bien de mi y deja su
nombre en una publicidad electoral, esto
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cuenta mas que mis propias presentaciones.
Hay que asegurarse de tener la mayor canti-
dad posible de personas que estén dispues-
tas a dar su nombre para mi campana. Tal
como los seguidores que en los afiches elec-
torales pedian el voto para Cayo Cuspio Pan-
sa como edil.

5. Personalizar la campana

Cada campaiia es unica y debe responder a
las caracteristicas del candidato y sus necesi-
dades. Esto crea autenticidad y es la base de
una buena reputacion.

No se sabe si Cayo Cuspio Pansa gand las
elecciones en el aito 79 d.C. en Pompeya. Lo
que si sabemos es que casi con seguridad ¢l
hizo una campaiia basada en su buena re-
putacion para asegurar la mayor cantidad
de votos a través de una red heterogénea
de seguidores. Tal vez esto nos pueda servir
como una mejor referencia para el presente.
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