O

INTIYA N

EDICIONES CIESPAL

04

. Como disenar campanas
politicas exitosas?

Una mirada estratégica a las campanas
ganadoras de los ultimos tiempos

Alfredo Davalos Lépez (México)
Victor Polanco Frias (México)

Carlos Galeas de la Vega (Colombia)
Alfonso Pérez (México)

o~
CIESPAL

Quito - Ecuador
2012



¢COMO DISENAR CAMPARNAS POLITICAS EXITOSAS?
Una mirada estratégica a las campafias ganadoras de los ultimos tiempos

Primera Edicidn

© Alfredo Davalos Lépez (México)
Victor Polanco Frias (México)
Carlos Galeas de la Vega (Colombia)
Alfonso Pérez (México)

300 ejemplares - Mayo 2012

ISBN: 978-9978-55-097-7

Cddigo de barras: 978-9978-55-097-7
Registro derecho autoral: 038676

Diagramacion
Diego Acevedo

Impresién

Editorial “Quipus”, CIESPAL
Quito-Ecuador

Los textos que se publican son de exclusiva responsabilidad de su autor.



indice

Presentacion
Agradecimientos

Capitulo |
Campanas de ataque y confrontacion

Del poderoso jDale Correal.. a los “Payasos del Circo”
Elecciones presidenciales en Ecuadcr aio 2006
Alfredo Dévalos Lépez

Capitulo Il
Un pais donde la alegria nunca se jubila

Utopia, emocién e imagen en la campafia
de Sebastian Pifiera

Elecciones presidenciales en Chile ario 2010
Victor Alejandro Potanco Frias

Capitulo Il
Los medios cibersociales y las carnparias online

Una participacion politica efectiva
Carlos Galeas de la Vega

Capitulo IV
Una buena mezcla, la mejor receta

Las propuestas y los hitos de campaiia
Campana para Jefe Delegacional, Ciudad de México.
Alfonso Pérez

11

15

45

87

121



Capitulo V
Como ganar elecciones y perder el gobierno 145

Del jvuelve a creer en la politica! a los indignados
El caso Zapatero
Alfredo Davalos Lopez

Capitulo VI
Erase una vez... urénueva “realidad” 171

Storytelling, imaginacién, y estructuracion del sentido.
Campaiia politica de Cristina Kirchner, en Argentina, afio 2007
Victor Alejandro Polanco Frias

Capitulo VI
Los nuevos evangelizadores 201

La campaia de Obama’ 08 en un planeta interactivo
Carlos Galeas de la Vega



Presentacion

Desde hace mas de cuatro décadas la actividad politica se ha
convertido en un importante asunto de interés publico para los
habitantes de Latinoamérica. El alto nivel de atencién que provocan
las acciones y decisiones vinculadas con la administracién publica y
el gobierno de las naciones, da cuenta de la emergencia de un nuevo
tipo de ciudadano que no solo desea estar al dia con respecto a los
asuntos que afectan su realidad, sino que esta avido de participar
directamente en la actividad politica de su contexto social. De ahi
la enorme importancia con que cuenta la Comunicacién Politica en
nuestros dias.

Las acciones y los esfuerzos realizados por los candidatos, lideres
politicos y funcionarios gubernamentales por mantener y fortalecer
el respaldo de la gente hacia sus propuestas y programas, se ha
vuelto un factor critico tanto por la obtencién de puestos de eleccion
popular, como para el mantenimiento del orden y la gobernabilidad.
De ahilaimportancia de contar con textos capaces de hacer accesible
y comprensible, tanto para el publico en general, como para los
politicos, funcionarios publicos y comunicadores, la evolucién que
en materia de estrategias, tacticas, harramientas, métodos, medios y
canales ha vivido la Comunicacién Politica durante los ultimos afos.

Frente a los nuevos escenarios sociales de Latinoamérica, resulta
indispensable que los actores politicos estén al tanto de que
existen métodos y técnicas que pueden incidir efectivamente en



las evaluaciones, preferencias y elecciones de la ciudadania, y que
los nuevos ciudadanos cuenten con mayores conocimientos sobre
la manera en que sus lideres y representantes planean, disefian
e implementan sus campafas de comunicacién. En las nuevas
sociedades que van consolidandose en el continente, la Comunicacion
Politica esta llamada a ser una importante via para el mantenimiento,
fortalecimiento y orientaciéon del entramado social.

Ante todo, el presente texto es una obra de divulgacién para todo
publico sobre los objetivos, fines, estrategias y caracteristicas de los
esfuerzos mas destacados que en materia de Comunicacion Politica
se han realizado en Iberoamérica y los Estados Unidos durante la
ultima década. No obstante, también esta dirigido a los candidatos
y gerentes de campafia de nuestra regién, con la intencién de
profundizar su comprensién con respecto al proceso de disefio
estratégico, planificacion, organizacién y ejecuciéon de una campana
electoral.

Tres son los principales objetivos de la presente obra:

1. El primero consiste en poner al alcance de los ciudadanos de
Ameérica Latina los conocimientos y herramientas indispensables
para que comprendan de mejor manera la forma en que la
Comunicacion Politica incide, en mayor o menor medida, en su
eleccién de representantes y funcionarios.

2. El segundo es fungir como un texto de orientacion y referencia
para todas aquellas personas vinculadas con la politica o con la
promocion y difusién de candidatos, campafas y mensajes.

3. Porultimo, el tercer objetivo perseguido mediante su elaboraciony
difusiéon consiste en que todas las personas que participan directa
o indirectamente en campanas de Comunicacién Politica logren
identificar la necesidad real de prepararse teérica y técnicamente,
para poder tomar las mejores decisiones, con base en analisis
metodicos y objetivos del contexto y las coyunturas en los que
se verifican las campafnas electorales. Con lo cual, contaran



con elementos para profesionalizar su labor y dejar de una vez
por todas en el “baul de los recuerdos” los mitos, tradiciones y
descarriadas intuiciones con base en las que, desgraciadamente,
aun se implementan muchos de los esfuerzos en materia de
Comunicacién Politica de la region.

Alfredo Davalos Lopez

y Victor Alejandro Polanco Frias
Strategos, Red Latinoamérica.
México-Ecuador

Marzo 2012.
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Capitulo |

Campanas de ataque y confrontacion

Del poderoso jDale Correal...
a los “Payasos del Circo”
Elecciones presidenciales

en Ecuador ano 2006

Alfredo Davalos Lopez

Las peores cosas se pueden decir
con las mejores palabras y con las
mejores imagenes...

Alfredo Davalos Lépez

1. Los enemigos de mis enemigos son... mis votantes

Aligual que otrascampafnas latinoamericanas, lacampafa presidencial
del afio 2006 en el Ecuador fue una campafa fuertemente mediatica.
En la mayoria de los casos, los medios de comunicacion masiva
consiguieron marcar la agenda de los candidatos porque colocaron
en la palestra publica diversos temas que solo a ellos -y a los “grupos

15



Alfredo Ddvalos Lopez

de interés” a los que se encuentran aliados- les interesaba discutir.
Con lo cual, se inscribieron en una tendencia que cada dia toma mas
fuerza en el contexto politico latinoamericano, y que en opinién de
Adriana L6pez consiste en que las campanas de comunicacién politica
se sustentan cada vez mas en el establecimiento de alianzas entre
“grupos de interés”, “poderes facticos”, lideres de opiniéon y medios
masivos de comunicacién, y menos en la realizacion de eventos en
los que se privilegia una interaccioén directa entre los candidatos y los
ciudadanos (Lépez, 2003: 18).

Frente a dicha tendencia, el entonces candidato a presidente del
Ecuador, Rafael Vicente Correa Delgado (politico y economista
ecuatoriano, nacido en Guayaquil, Ecuador, el 6 de abril de 1963),
aprovechando su carisma, imagen y personalidad, le dio bastante
peso a los actos publicos y al contacto directo con el electorado dentro
de las tacticas de su campafa. Ademas de favorecer la cercania y
la identificacién con el electorado, tales eventos fungieron como un
escenario ideal para que Correa lanzara ataques sistematicos en
contra sus adversarios en la eleccion y, sobre todo, en contra de los
partidos politicos “tradicionales”; tan desgastados y venidos a menos
en la realidad politica ecuatoriana. Con cada nuevo ataque, Correa
ganaba en popularidad, lograba vehicular a su favor los resentimientos
de los ecuatorianos en contra de los politicos “tradicionales” v,
sobre todo, su comunicacién e imagen ganaban en consistencia y
coherencia. Cumpliendo, de esta manera, con uno de los requisitos
fundamentales para contar con una comunicacién politica eficaz,
a saber: “cuando un candidato tiene estrategia, el candidato debe
mantener una postura coherente durante toda la campafa” (Duran y
Nieto, 2010:187).

Entre tanto, el resto de los candidatos solamente se preocupaban
por verse a si mismos a través de las imagenes que proyectaban
los medios y las encuestas. Para Sampedro, los candidatos “actian
en consecuencia y toman decisiones segun los informes de prensa
que elaboran sus equipos cada mafana” (Sampedro, 2000: 63). Con
lo cual, no solo demostraron la carencia de una estrategia sélida de
campanfa, sino que cometieron el fatal error de colocar sus esfuerzos
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comunicacionales a merced de los moviles estados de animo y
opiniones del electorado. Asi, pronto se gestd un vuelco en los niveles
de preferencia, donde el mas consistente logré remontar y superar a
aquellos que hasta el final de la primera vuelta habian mantenido la
delantera.

Al final de la primera vuelta, Correa se concentrd en el discurso
politico (asamblea, politicos, etc.) y perdi6. Simultdneamente,
Noboa se concentré en sus ofertas concretas (vivienda, empleo)
y gandé. En la segunda vuelta, Correa inicié la campafia con una
fuerte camparia negativa a Noboa que funcioné y simultaneamente
inici6, por primera vez, sus ofertas concretas y gané. Noboa por
el contrario, pasé de sus ofertas concretas y se politizé. En otras
palabras se invirtieron los papeles (lzurieta, 2007, citado en
Davalos, 2009: 57).

Para el dirigente juvenil ecuatoriario, Javier Orti, el éxito de la
campana de Correa radicé en la forma en que los mensajes fueron
segmentados, la manera en que estaba disefiado el mensaje y la
correcta eleccion de los publicos objetivo de su comunicacién. Desde
su vision, ambos candidatos decidieron apostar a diferentes tipos de
electorado. Por ejemplo, el candidato Alvaro Fernando Noboa Ponton
(empresario nacido en Guayaquil, Ecuador, el 21 de noviembre de
1950) utilizé las tipicas estrategias clientelistas “que lo caracterizan”
(sic.), apuntadas al sector mas pcbre, con dadivas y discursos
de “Mesias Salvador del Pais” o “Enviado de Dios”; mientras que
Correa jugo con el desprestigio del Congreso y los partidos politicos
“tradicionales”, ademas que elabord una “envidiable creatividad”,
dirigida especialmente a la gente joven (Orti, 2007, citado en Davalos,
2009: 58).

Durante la campafia, los medios de comunicacién constantemente
reiteraban que Correa era un candidato nuevo y, sobre todo, joven.
Posicionamiento artificialmente inducido que, mas alla de afectar a
dicho candidato, terminé por seducir a los votantes mas jévenes. Al
igual que este importante sector del electorado ecuatoriano, Correa
era un candidato joven, con personalidad “rebelde” y “contestataria”.
Ademas, logré una gran identificacién con los jévenes por estar en
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contra del “sistema” y de los principales “grupos de poder” (partidos
politicos, medios, empresas, etc.), asi como por contar con un discurso
desenfadado y coloquial, que incluso incorporaba palabras propias
del lenguaje juvenil. Al respecto, una joven universitaria comento: “yo
estuve con Correa desde un principio, porque tenia mis dudas con
Roldés, pero me acuerdo el dia que vi el comercial de los payasos,
me decidi de una por Correa (Grupo de jovenes universitarios de
estrato medio, citados en Davalos, 2009: 60).

En la segunda vuelta electoral se dio otro fenémeno interesante,
pues muchos de los ciudadanos -entre ellos los jovenes- decidieron
su voto en el lapso que antecedi6é el lanzamiento de la segunda
fase de las campanas. De acuerdo con los datos recogidos
-mediante grupos focales y entrevistas a profundidad-, tal eleccion
se finco, principalmente, en la personalidad de los candidatos que
se enfrentarian en la segunda parte de la contienda. Correa era un
candidato joven, irreverente y carismatico, que se enfrentaba a un
Noboa aburrido, “muy politico” y como un claro representante de
los grupos de poder. Ademas, si recordamos la animadversién del
electorado ecuatoriano en contra de los politicos “tradicionales”,
no debe resultarnos extrafo que temas como la ideologia de los
candidatos y las organizaciones politicas a las cuales pertenecen
pasaran a segundo o tercer plano de interés <Ver video 1 “No a la
corrupcion” en el CD>. Al respecto, un joven universitario menciono:

Yo creo que Correa aprovechdé la mala imagen que tiene el
Congreso y los politicos en general, decir yo no soy un politico, soy
un ciudadano, él se presenté como eso, no como el politico que da
los discursos moviendo los brazos, como un ciudadano mas que
puede llegar al poder (Grupo de jévenes universitarios de estrato
medio, citados en Davalos, 2009: 62).

2. La eleccion es una guerrilla... y cada ciudadano: un guerrillero

Como suele suceder en toda América Latina, algunos meses antes
de que se comenzara la contienda electoral en Ecuador, los equipos
de campana iniciaron sus esfuerzos por conquistar al electorado.
En los medios de informacién, las principales noticias giraban en
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torno a los precandidatos. Dejando de lado noticias que en esos
momentos tenian una mayor relevancia econémica, social o cultural
para el pais, los principales horarios de transmisién se saturaron con
informaciones referentes al nombre, afiliacién partidista y trayectoria
de los posibles aspirantes a la presidencia del Ecuador. De hecho,
durante dicho periodo la ciudadania del Ecuador fue virtualmente
bombardeada con toda una serie de notas, reportajes, editoriales,
historias, chismes y anécdotas sobre la vida privada y publica de los
precandidatos, sus logros, su familia, sus propuestas...

Aqui, resulta indispensable detenernos para mencionar que, a causa
de la gran cobertura mediatica con que contd, la campana politica
del 2006 no pasé inadvertida para la mayoria de los ecuatorianos. Al
respecto, Sampedro sefiala que la opinién publica ofrece una imagen
ubicua, presente para cualquier ciudadano en todas partes: “Aunque
nos resistamos e ignoremos la campafa electoral, ya no podemos
acudir a las urnas desconociendo los prondsticos de las encuestas o
los esléganes partidistas” (Sampedro, 2000: 62).

Regresando al tema que nos ocupa, podemos comentar que durante la
segunda vuelta electoral tanto la televisién, como laradio, conservaron
su hegemonia en cuanto al espectro de difusién y cobertura de las
campafas politicas se refiere. No obstante, durante dicho proceso
electoral entraron en escena dos medios de comunicacion y difusion,
con un fuerte componente de participaciéon ciudadana que, en opinion
de los jovenes encuestados (Davalos, 2009: 66), jugaron un papel
fundamental dentro de la campafa. Il rumor y el graffiti aparecieron
a lo largo y ancho de las ciudades del Ecuador; haciendo alusion,
principalmente, a las propuestas de Noboa. ¢ Quien no recuerda el
famoso graffiti?: “Te haré una casa en el aire. Firma: Alvarito.”

En el mismo sentido, el avance de las Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacién (TIC) dieron pie, en esta eleccion, a un fenédmeno
por demas interesante entre la juventud. Apropiandose de estos
innovadores medios de informacién y comunicaciéon, los jovenes
ecuatorianos comenzaron a producir, difundir y viralizar decenas de
videos en los cuales se burlaban del candidato Noboa. La insercion
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de dichos videos en la pagina de Youtube generé una verdadera
avalancha de comentarios y niveles de visitas nunca antes vistos
en el Ecuador. Al respecto, Cristina Muioz sefala que “basta ver el
interés que la juventud puso en buscar el YouTube.com cualquier
tema referente a Correa o Noboa durante la campafa anterior’
(Mufoz, 2007, citada en Davalos, 2009: 66). Aqui, es importante
llamar la atencién de los candidatos y equipos de campafa que
desean participar en la nueva politica ecuatoriana con respecto a las
novedosas posibilidades de comunicacién, participacion e interaccién
que brindan tecnologias como la Internet. Ahora, los mensajes y los
procesos de orientacion de la opinion publica también se verifican por
afuera y al margen de la campafa y de las organizaciones politicas.
Al respecto, un joven universitario, menciona que:

En Google, tu pones “retrasado”, y lo primero que sale es una
pagina de Noboa. Y en Youtube pones “Alvaro Noboa” y hay
mas de cien videos de burla, y todos son de jovenes. jEl de “El
Pirrurris”, es chistosisimo! (Grupo de jovenes universitarios de
estrato medio, citados en Davalos, 2009: 66).

3. La revolucion: un suefo capaz de albergar todas las
esperanzas...

Una de las principales caracteristicas de las campafas politicas
de nuestros dias consiste en el establecimiento de compromisos
y promesas de campafa por parte de los candidatos. De la
misma manera en que cualquier televidente o comprador en un
supermercado es bombardeado por toda una “gama de ofertas”,
que tienen por finalidad atrapar su voluntad, deseo y preferencias,
las elecciones del 2006 en Ecuador se caracterizaron por la
profusa “oferta” de “genialidades”, “innovaciones” y “panaceas”
indispensables para mejorar la calidad de vida de los ecuatorianos
Yy, por supuesto, para conquistar su voto. En cuanto a las promesas
se refiere, Victor Polanco sefala que estas se fincan en los méviles
resultados arrojados por los sondeos de opinién, donde los temas
recurrentes son: seguridad, educacion y salud publica; bienestar
econémico, empleos e inversion extranjera; paz social, igualdad
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y derechos humanos; legalidad, transparencia y honestidad;
participacion ciudadana, apoyos econémicos y atencion a los mas
desprotegidos. Desde la visidn de este consultor politico mexicano,
estos, y otros mas, son los tépicos que todos los candidatos
prometeran atender: “Los mas sofiadores, por no usar un calificativo
mas certero e hiriente, diran que todo estara listo, como en el “Auto
Mac”, en 15 minutos” (Polanco, 2005: 2). Es asi como una parte
fundamental de la artilleria de algunos candidatos presidenciales
-como el caso de Noboa- se basé en los regalos y las promesas
de campana. Confirmando la apreciaciéon del consultor aludido, con
respecto a que tal es la razén por la cual en los periodos electorales:

Los “Reyes Magos” de la politica estan tan atareados. Ya
regalan despensas, pelotas, casas, ejes viales, playeras, gorras,
hospitales, paletas, condones, cubetas, manteles, servilletas para
tortillas, saleros, plumas y toda clase de objetos inservibles que,
por regla general, estdn hermosisimamente decorados con el
desvelado rostro del candidato en turno y/o el logotipo del partido
politico al que pertenece (Polanco, 2005: 2).

En un sentido muy contrario al descrito, durante la campara de 2006
Rafael Correa realizé varias propuestas que en su momento fueron
tiidadas de “radicales”; tales como la de convocar una Asamblea
Constituyente, destinada a reformar la Constitucion Ecuatoriana y
promover, asi, la famosa “Revoluciéon Ciudadana”. Tépicos que por
su naturaleza, y por el tipo de transformaciones sociales, politicas,
culturales y econémicas que permitian avizorar, tuvieron un gran
impacto en la generalidad de los votantes, y un inusitado grado de
aceptaciéon y apoyo entre la juventud. Aqui, cabe destacar que Correa
y su equipo de campafa contaron con la sensibilidad e inteligencia
necesaria para comprender e incorporar en sus propuestas de
campana el espiritu de la famosa consigna: “jQue se vayan todos!”;
utilizada por miles ecuatorianos durante el derrocamiento del
Lucio Edwin Gutiérrez Borbua (politico, ingeniero civil y exmilitar
ecuatoriano, nacido en la ciudad de Quito, Ecuador, el 23 de marzo
de 1957, y que fue Presidente del Ecuador del 15 de enero de 2003
al 20 de abril de 2005).
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La campafa de Correa despertd en la gente, y principalmente entre
los jévenes, la esperanza de un cambio aunque éste fuera radical. Su
campania era un fiel retrato de la realidad politica ecuatoriana, ya que
mostraba a través de fuertes imagenes y un discurso contestatario,
cosas que hasta ese momento nadie se habia atrevido a decir en los
medios masivos de comunicacion. Al respecto un joven, menciona
que:

Yo creo que al final todos han propuesto el cambio, pero con la
campafia de Correa, demostré que no tiene miedo, que: “no me
importa pararmele a Ledn Febres Cordero o a quien sea”. Que: “si
me voy a atrever al cambio, y no son solo palabras”. Sino que la
campana reforzaba lo que él queria, el “no tener miedo”, y el “me
voy con todo a la pelea”. Entonces, le daba fuerza al pobre, como
al no tan pobre, eso atrae mas a los jéovenes, porque les dice “dale
no tengas miedo”. Alguien que se ponga los pantalones y que lo
demuestre. La campafia si reflejaba su ideologia y era un concepto,
no en el aire, sino que todo involucraba lo que el proponia. Lo que
¢él decia, no eran solo palabras. (Grupo de jévenes universitarios
de estrato bajo, citados en Davalos, 2009: 86)

Uno de los principales blancos en los ataques de Correa fue la
“partidocracia”, la vieja clase politica, el Congreso Nacional, algunos
grupos de poder y los Estados Unidos. Para Jaime Duran y Santiago
Nieto “el enfrentamiento en una campafa electoral se justifica
cuando esta orientado a satisfacer las necesidades, suefios y
resentimientos de los electores comunes” (Duran y Nieto, 2010:196).
De esta manera, y tal y como lo afirma Omar Simon, el discurso de
Correa cal6 en la juventud por haber estado en contra del “sistema”
y todo lo establecido. Esa fue la linea de la estrategia del tema de
la Asamblea, del ataque al Congreso, y también le aporté un sélido
fundamento a la decision de no presentar candidatos al Congreso
(Simon, 2007, citados en Davalos, 2009: 87). Noboa, en cambio,
present6 un discurso muy politico y dirigido especificamente para los
adultos. Al respecto, el mismo autor anteriormente referido menciona
en el caso de Noboa, a los jévenes les molestd el abuso que hubo por
parte del candidato en la utilizacién de simbolos religiosos, el tema de
los regalos y un discurso totalmente tradicional, aburrido, en el cual ni
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siquiera los mencionaba o hacia alusion a ellos (Simon, 2007, citado
en Davalos, 2009: 88).

Por ultimo, cabe sefialar que aunque durante la segunda vuelta
electoral Correa prometié vivienda al igual que Noboa, el resto de sus
propuestas —vinculadas con una revoluciéon de fondo-, asi como el
tono participativo en el que las formul6, lograron conquistar el corazén
de muchos ecuatorianos. En particular, logré capturar la atencién y la
empatia de los sectores juveniles.

Yo creo que Correa no se enfocé como los otros politicos siempre
en las promesas y promesas, simplemente a lo concreto, vamos
a cambiar. ;Qué?, no especificé exactamente, pero dijo vamos a
cambiar y quitar todo lo malo. Pero no especific6 como vamos a
hacerlo, sino que se basé en: “jVamos a combatir la corrupcion!”.
Pero le dio tanta fuerza que ahi ésta: {Gané! No se basoé en las
promesas de: “Yo soy dios y vine a salvar al mundo”; sino: “Todos
juntos podemos cambiar eso”. (Grupo de jévenes universitarios de
estrato bajo, Quito, citados en Davalos, 2009: 69)

Alvaro Noboa trajo las camisetas; los “Verdes”, las avenas... y ya
convencidos, que era eso para ese dia... jy para lo demas? Para
los otros dias, con la camiseta si pero... 4y la comida? Entonces
somos tan ingenuamente convencidos y, o sea, que ya ni pecado...
mas que pecado, ha de ser el utilizarnos solo por un voto y para
que ellos se beneficien... (Grupo de jovenes que trabajan de
estrato bajo, Quito, citados en Davalos, 2009: 69)

4. Las campanas politicas apuntan a un nuevo blanco: el corazén
del electorado

Las piezas que fueron disefiadas durante esta campafia eran mas
emocionales que racionales, pues buscaban llegar a tocar las
fibras sensibles de la gente. Al respecto, Ramén Reig, sefala que
“el receptor es presa de simbolos, esos simbolos forman parte del
espectaculo visual y de la simplificaciéon del mensaje. Pero, por
debajo de ese factor, esta actuando, por lo menos, un segundo: las
emociones” (Reig, 2004: 248). Ademas, y por ser precisamente una
campaia netamente emocional, el ciudadano y principalmente el
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joven, terminé votando por el candidato que mas le agradaba y no
por aquel que tenia las mejores propuestas. No cabe duda que, tal
y como lo afirma el autor arriba mencionado, hoy los gobiernos son
elegidos “dentro de una dinamica electoral donde el ciudadano vota
mas con el corazon que con el cerebro” (Reig, 2004: 126).

En la politica, uno de los escenarios mas adecuados para conmover
profundamente al electorado es “la tarima”: el mitin multitudinario.
De acuerdo con la periodista Cristina Mufioz, durante la campana
de 2006, cada uno de los candidatos logré convocar, valiéndose de
su muy particular estilo, a millones de electores. Noboa, entregando
regalos e invocando a Dios, para hallar cabida con los mas pobres.
Por su parte, Correa, con su discurso antipartidista, logré generar un
gran impacto en las clases medias y en el sector juvenil. De hecho,
los jévenes universitarios entrevistados por el autor, no dudaron en
sefalar que las emociones que despertaba la campana de Correa
iban mas alla del plano politico y racional. “Lo que me parece super
rescatable de la campafna de él, es que es super efusiva, para un
joven es como estar en un concierto, despierta emociones pasionales
mas que racionales.” (Grupo de jovenes universitarios de estrato
medio, citados en Davalos, 2009: 80)

De tal manera que distintos sectores de la sociedad ecuatoriana
tuvieron oportunidad de ser alcanzados, precisamente, por las
promesas, el tono y el tipo de campafia que querian escuchar. Y en
ese sentido, ambos candidatos tuvieron éxito al elegir sus discursos
(Mufoz, 2007, citada en Davalos, 2009: 79).

5. Laimagen del politico; entre la identidad y el ridiculo

Para no variar, las elecciones del 2006 en el Ecuador sirvieron para
que volvieran “los muertos vivientes”. Porque una infinidad de actores
politicos que no veiamos desde hace afos en las calles y en los
barrios, volvieron a aparecer “como por arte de magia” haciendo
campana y pidiendo el voto (Davalos, 2009: 69). Y es que, la verdad
sea dicha, y tal y como lo afirma Adriana Lépez: “las elecciones
tienden a convertirse en un unico -y ultimo- reducto en el que los
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gobernantes de todos los partidos politicos creen escuchar el respaldo
de los subordinados al estado de cosas que imponen y al fatalismo
que propagan” (Lépez, 2003: 18).

Al igual que otras campafas latinoamericanas, los estrategas se
preocuparon por darles nueva vida a los muertos politicos al ligar su
deteriorada imagen con una larga serie de propuestas tan inviables
como intangibles. Esto, I6gicamente con la complicidad de los medios
masivos de comunicacion. Los cuales, en vez de abordar temas
relacionados con las justas demandas de sectores social, histérica
y politicamente excluidos como los jévenes, las mujeres, o los
indigenas, se limitaron a saturar las ondas con el eco de propuestas
que poco o nada tenian que ver con las demandas mas sentidas de
los ecuatorianos. Bien hace Sampedro al denunciar, en este sentido,
que “la busqueda mediatica de novedades conduce a una actividad
politica en apariencia frenética, pero que puede resultar irrelevante,
pura imagen” (Sampedro, 2000: 63).

La apuesta por fortalecer la imagen de politicos desgastados no
pas6 inadvertida para sectores tan importantes como el de los
jévenes. Para quienes la primera vuelta sirvié para conocer a todos
los aspirantes a la presidencia, pero también, como ellos senalan,
para tener la oportunidad de ver todo un circo mediatico a través de
las distintas noticias y reportajes sobre temas personales y privados
de los candidatos que eran transmilidos a través de los medios de
comunicacién (Davalos, 2009: 69). Muy al contrario, en opinién de
este importante sector del electorado ecuatoriano, el equipo de
Correa vendié muy bien su imagen, ademas de posicionarlo entre
los votantes a través de una campafia agresiva y divertida. Como
muestra de lo mencionado, cabe retomar los comentarios que dos
jévenes universitarios realizaron con respecto a la imagen que
proyectaron los candidatos Noboa y Correa respectivamente:

El Alvarito perdi6 cuando en el programa de La Televisién
mostraron las biografias y decian que él estudio con el principe de
no sé dénde. En cambio, el Correa decia me gané la beca con este
esfuerzo [...]"” (Grupo de jovenes universitarios de estrato medio,
citados en Davalos, 2009: 72)
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La campafa de Correa fue creativa y en la gente ayud6 harto y
pegd harto, pero también seguian metidos en el mismo esquema.
Claro que también lo que hicieron fue traer a mucha gente, o sea,
a llamar la atencién jde una! Y lo hicieron muy bien, pero ya el rato
de llamar a atencién y los tenian enganchados, empezaron con
lo mismo. (Grupo de jovenes universitarios de estrato bajo, Quito,
citados en Davalos, 2009: 73)

En el mismo sentido, la percepcion de los jévenes sobre la segunda
vuelta, es que la campafia politica se transformé en todo un “show
televisivo” por las distintas acusaciones, ataques personales y
descalificaciones que se dieron entre Noboa y Correa (Davalos,
2009: 70). Y es que, cuando las campafias no se sustentan en
un proyecto politico adecuadamente meditado, y ajustado a las
necesidades y posibilidades de una nacién, a los candidatos no les
queda otra que intentar capturar la atencién del electorado apelando
a sus creencias, ideales, esperanzas, temores y fe (Polanco, 2005:
5). En el caso especifico de las elecciones del 2006 en el Ecuador,
el periodista Daniel Tapia, sefala que: “Noboa se vendié como “el
Mesias”, recurso populista de gran impacto pero poco beneficioso
para su imagen, un paso muy estrecho entre el irradiar confianza y
credibilidad valiéndose de simbolos religiosos y la ridiculez (Tapia,
2007, citado en Davalos, 2009: 70).

Por otra parte, la forma en que vendieron a Correa fue fundamental
para que obtuviera el triunfo; algo que impacté demasiado en los
jovenes fue ver a través de los medios, e incluso en toda su publicidad,
a un candidato que se asemejaba mucho a ellos por la forma de
hablar y vestirse; puesto que casi siempre andaba de camiseta tipo
polo color verde y jeans. Lo cual le hacia ver mas como ciudadano
que como politico (Davalos, 2009:). Al respecto un joven universitario,
sefala: “La imagen que presentd Correa es ser igual que todos. Eso
es igualdad para mi” (Grupo de jévenes universitarios de estrato bajo,
citados en Davalos, 2009: 76). Aqui se confirman las propuestas de
Schwartz, cuando senala que “la resonancia tiene lugar cuando los
estimulos puestos en nuestra comunicacion evocan significados en
un oyente o en un televidente” (Schwartz, 2001: 43).
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6. Las campanas politicas son una guerra; la television, un arma
estratégica

Durante la campana de 2006, la television fue fundamental para los
candidatos, pues la arena publica se traslado de la calle a la pantalla
chica. Al respecto, Kurt y Gladys Engel, mencionan que “la televisién
puede encontrar una buena féormula para canalizar la confianza
de personas generalmente apaticas y desconfiadas respecto a la
politica” (Kurt y Gladys Engel, 1985: 89).

En un contexto sociopolitico donde tanto los actores politicos,
como los medios de comunicacion, constantemente le hacian ver al
ciudadano que la contienda se habia convertido en una guerra, no
debe extrafiarnos el hecho de que las estrategias de comunicacion
que fueron utilizadas estuvieron enfocadas, casi por completo, a
“derrotar al rival’. De hecho, muchos de los candidatos presidenciales
se valieron del escandaloy las denuncias como una importante tactica
dentro de su estrategia de comunicacion politica. Esto, al grado en
que el electorado ecuatoriano se vic virtuaimente bombardeado por
una andanada de campafas negativas, financiadas por los distintos
grupos de poder y difundidas sistematicamente por los distintos
medios de informacion, destinadas axpresamente a desacreditar al
rival. Por encima del afan por propiciar la discusion, el debate y el
analisis de las propuestas de los aspirantes a la presidencia entre la
ciudadania, impero6 el show y la “Tealrocracia”. Un verdadero tsunami
de propaganda negra y gris, compuesta por ataques personales,
rumores, chismes y descalificaciones.

Al respecto, Omar Simon sefiala que el correcto posicionamiento
de Correa como un ciudadano, alejado de la “Partidocracia”, que
buscaba transformar a fondo la vida del Ecuador, consigui6 polarizar
la eleccién. Convirtiendo a Correa en el principal adversario a vencer.
Muy pronto, el resto de los candidatos dejaron de lado sus propias
estrategias de campafa, y se dedicaron, sin ton ni son, a lanzar
ataques en su contra. No obstante, sus esfuerzos resultaron vanos,
ya que, mas alla de mermar la popularidad de Correa, los ataques
de los politicos “tradicionales” no hicieron mas que fortalecer cada
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vez mas, tanto su campafa, como su imagen y discurso politico la
campana de Correa. (Simon, 2007, citado en Davalos, 2009: 75).

La polarizacién de la campafia fue tan grande, que para la mayoria
de los electores, e incluso para periodistas como Cristina Mufoz,
el factor de mayor recordacién fue, sin lugar a dudas, la constante
confrontacién entre los rivales politicos:

Cuando pienso en las ultimas elecciones, lo primero que viene
a mi mente son los constantes ataques verbales entre Correa y
Noboa, pautados en television. Estas campafas de descrédito
mutuo, son recurrentes en los procesos electorales en el Ecuador
(Mufoz, 2007, citada en Davalos, 2009: 76).

Otro de los grandes aciertos de la campafa de Correa fue el empleo
del humor dentro de sus spots televisivos. Muchos de los cuales
generaron polémica y causaron un gran impacto entre los votantes.
Esto, al grado en que muchos de los ciudadanos ecuatorianos no
dudaron en difundirlos e incluso viralizarlos, mediante la comunicacion
‘boca a boca” y a través de los portales de Internet. La principal
fortaleza de esta tactica de comunicacion consistié en que muchos
elementos presentes dentro del imaginario y el animo colectivo
de los ecuatorianos fueron utilizados a través de varias piezas
comunicacionales de ataque. No cabe duda, entonces, que una
campana electoral de ataque “puede convertirse en la oportunidad
para introducir la irrisién en la vida politica...” (Balandier, 1994: 130).

Sobre el primer comercial que se produjo para la campana de Correa
<Ver video 2 “Partidocracia” en el CD>, William Franco, comenta que:

El de la gacela tiene una historia increible. EI primero que salié.
Ese comercial es increible porque era un comercial para la
izquierda, pero que tuvo influencia en un comercial de derecha,
de Bush. Lo que a mi me comentd alguien es que Bush habia
sacado un comercial donde se veian unos lobos... pero filmados
asi como el Seror de los Anillos... unos lobos que venian y
devoraban a un conejo. Lo devoraban, lo mataban, lo asesinaban,
lo destrozaban. Entonces, luego salia Bush y hacia una metafora
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entre el terrorismo y el ciudadano norteamericano como el conejo.
Entonces, yo puse eso en la discusion, lo comenté como una idea,
y al otro dia a Vinicio le pareci6 valido. No es que lo haya pensado
de cero, pero fue algo simpatico que algo que habia hecho la
derecha, lo usamos para la izquierda. E hizo la metafora perfecta,
porque a los terroristas no les decian lobos, pero para nosotros si
habia dos leones aca... tres con la leona. O sea, era una relacion
mucho mas fuerte, y el impacto fue... ahi empez6 todo (Franco,
2007, citado en Davalos, 2009: 84).

El desagrado que existia en ese momento hacia la figura del ex
Presidente Febres Cordero, fue muy bien explotado por la campafa
de Correa con el comercial del ledn, el cual al igual que el de los
payasos, tuvo un fuerte impacto en los votantes, principalmente entre
los jévenes. Al respecto un joven, menciona que:

Yo creo mas que fue que en los comerciales reflejé lo que todos
los ecuatorianos pensaban de alguna manera, pero hasta ese
momento nadie le dijo a Leén ladrén, ni estas acabando con la
patria, y él cogié y en los comerciales y en los discursos siempre
se les par6 de frente, entonces como que todos dijeron, ve! por fin
alguien (Grupo de jovenes universitarios de estrato bajo, citados
en Davalos, 2009: 85)

Oftro recurso empleado con impecable maestria por los creativos
de la campana politica de Correa fue el de la ironia. Empleando
una sobria y elegante produccién, dicho el equipo de campana
consiguio transformar el encono popular en contra del Congreso, en
un spot que por su simplicidad y poder de evocacién esta destinado
a formar parte del “salén de la fama” de las camparfias politicas, a
saber: el spot de “Los payasos” <Ver video 3 “Asamblea” en el CD>.
Al respecto, William Franco, creativo de la campana de Correa,
sefiala que cuando crearon dicho pieza, se basaron en las distintas
opiniones que, mediante la técnica del grupo focal, fueron recogidas
del imaginario colectivo de los ecuatorianos.

El comercial del Congreso es corno cine puro, cuando no habia

locucién, el audio es solo comc Chaplin, ves y escuchas un
fondo musical pero nunca habla un locutor, incluso lo que dice el
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comercial... jYa basta! jVamos a la constituyente! jDale Correa!
jVota 35!, es visual, como las placas del cine mudo. Yo creo que
ese es el logro mas lindo de ese comercial, o sea, era politico
y llegbé a ser tan elegante, tan sutil y a la vez tan fuerte. Esa
combinacién de sutileza... como algo que todavia lo recuerdas.
A gente como los taxistas yo les pregunto, y todavia se rien...,
0 sea, no solo lo recuerdan, sino que les agrada. O sea, fue una
oportunidad histérica de expresar ese sentimiento masivo que es
el odio al Congreso, porque es real, no hay que mentir, todo el
mundo habla mal del Congreso; y por tener la oportunidad, en
un medio de comunicacién, de poder expresar ese sentimiento
popular, fue un lujo. Es la forma y el fondo. (Franco, 2007, citado
en Davalos, 2009: 80).

Este comercial también tuvo bastante éxito entre la juventud porque,
con ironia, les dijo a los politicos “tradicionales” todo aquello que los
jévenes hubieran querido decirles. EI comercial de “Los payasos”,
representaba, pues, un desafio y una burla hacia los diputados, hacia
el “sistema” y hacia una muy desgastada clase politica “tradicional”.

El mejor comercial es el del payaso del Congreso, entonces él
dijo eso, lo que todo el mundo queria oir, él les dijo a los jovenes
porque son los unicos que no tienen miedo a decir fuera todos, y
eso se ha reflejado en los ultimos afos, en todas las marchas y

Figura 1. Los payasos. Uno de los carteles de la campana de Correa.
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eso, para mi ese comercial de los payasos es el que mas tiene que
ver con los jévenes porque los jévenes no tienen miedo y se paran
duro, y se paran de frente asi (Grupo de jovenes universitarios de
estrato bajo, citados en Davalos, 2009: 81).

Para la investigadora Tatiana Larrea, el éxito que tuvo la campana
de Correa entre la juventud radicé en la forma en que el mensaje
era presentado. En sus propias palabras, menciona que “en el caso
de Correa, creo que lo que impacté a los jévenes fue la publicidad,
por lo divertida que era” (Larrea, 2007, citada en Davalos, 2009: 82).
Ahondando en lo anterior, el joven periodista Daniel Tapia, sefala
que la campaia de Correa contd con una gran variedad de spots en
los cuales se mostraba a la “partidocracia” tradicional, ridiculizada y
comparada con elementos negativos. Sus mensajes eran efectivos
porque no atacaban directamente al candidato opositor, sino que, con
ironia, vertian una punzante critica al conjunto de los gobernantes,
al tiempo que ofertaban un “cambio radical” (Tapia, 2007, citado en
Davalos, 2009: 83). Por ultimo, y en el mismo sentido, Omar Simon
sefala que el éxito de la campana de Correa entre el sector juvenil
se debié a que era divertida y sutil. A que manejaba magistralmente
el humor negro y se burlaba de la realidad y de la clase politica. No
obstante, este mismo autor considera que el aspecto mas interesante
y efectivo de dicha campafia consistio en que los comerciales nunca
se referian a los adversarios por su nombre. Todo lo decian con
imagenes (Simon, 2007, citado en Davalos, 2009: 86). Es un hecho
comprobado: las peores cosas se pueden decir con las mejores
palabras y con las mejores imagenes...

7. El estruendo de la batalla; los jingles y la comunicacion
politica de ataque

Otro de los elementos fundamentales dentro de la campafia de Correa
fue la diversa produccién de jingles baisados en canciones conocidas
por los votantes. Principalmente por los jovenes <Escuchar Jingles 1
y 2 “Suefnos” y “Una sola vuelta” en el CD >. Estos jingles causaron
un impacto tan fuerte que bien vale la pena transcribir en extenso lo
que al respecto sehnala Franco:
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La creacion de jingles fue importantisima porque las canciones
reflejaban una cultura; incluso la cancién que era “Suefos”, que
habla sobre las elecciones se acercan es bonito igual <sic>, ayer
lo estaba escuchando y me parecié interesante, y hay unos mas
radicales como la de rock, esa que era de una sola vuelta. Una sola
vuelta la gente dice que fue un error, que fue un error estratégico
haber promocionado mucho una sola vuelta en la primera vuelta, y
parecia que si porque quedd segundo, pero yo pensando a estas
alturas digo que no fue un error, era parte de demostrar que eras
radical, porque en el fondo una sola vuelta, que sub-textos tiene
abajo, una sola vuelta es mandar a todos al carajo de una vez, una
sola vuelta es se acabd todo, una sola vuelta es una revolucion,
una sola vuelta es ya no nos importa nada, vamos a ganar en una
sola vuelta (Franco, 2007, citado en Davalos, 2009: 77).

Uno de los principales jingles que calé en la juventud fue el de “Se
viene el correazo”. Este jingle calzé perfectamente para la campana
por el contexto en el que fue creada originalmente dicha cancién,
razoén por la cual al equipo creativo no le fue dificil poderlo adaptar a
la realidad de la campana <Escuchar jingle 3 “se viene el correazo”
en el CD>. Al respecto, William Franco menciona que esa cancion
tiene una historia increible:

En la revista Rolling Stone comentaron que la composicion nacio
en una ocasion en la cual el guitarrista de Versuit se encontraba
en la playa. De repente, ve a un politico y no puede resistir las
ganas de joderlo <sic> con la guitarra. Lo siguen y le empiezan
a cantar “Se viene el estallido”. Asi que es un tema politico por
esencia. Por eso dice: “Esto es una dictadura, este gobierno se
esta pudriendo”... y todas esas huevadas. Entonces yo lo apliqué
a se viene el correazo (Franco, 2007, citado en Davalos, 2009: 78).

Todos estos jingles despertaron en la juventud distintos recuerdos
y emociones sobre todo porque estaban basados en canciones de
grupos que criticaban al sistema y lo establecido. Sobre los jingles de
la campana de Correa algunos jévenes, sefialan que:

Versuit es una banda que amime gusta en lo personal, pero cuando
yo escuché esa cancion dije: qué chistoso cémo le pudieron haber
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hecho bien, o sea, porque esta bien hecho y me pareci6 bien que
por fin alguien estaba haciendo algo y no con canciones totalmente
populares o no sé, irse a otros sectores por llenar... tecnocumbia o
cualquiera de esos ritmos que pudo haber utilizado y no lo hizo, y
empez6 a utilizar otro tipo de ritmos e instrumentos que hasta ese
momento no se estaban haciendo (Grupo de jovenes universitarios
de estrato bajo, citados en Davalos;, 2009: 78)

En el mismo tenor, uno de los principales creativos de Correa sefala
la importancia de introducir temas polémicos dentro de la campafia.
Cadavez que se tocaron temas polémicos la gente presté masy mas
atencioén a la campafia <Escuchar jingle 4 “Dale Correa” en el CD >.
Los medios la cubrieron gratuitamerte, llenando horas y horas de
transmision con discusiones que lo Unico que hacian era incrementar
su radio de difusion y su poder de penetracion. Al respecto, menciona
que:

El “Dale Correa” fue polémico, y eso es bueno, porque cuando
es polémico todo el mundo habla. La ambigliiedad de la frase es
increible, y la usamos bien también, la usamos las dos cuando nos
dio la gana, o sea manejabamos los dos significados, el correazo
lo hice yo, y el “Dale Correa” el Vinicio, el correazo lo hice yo
basado en esa cancion se viene el estallido de Versuit Vergarabat,
que es una cancién alucinante (Franco, 2007, citado en Davalos,
2009: 77).

8. La exclusion; una forma de perder antes de que empiece la
contienda

La exclusion, uno de los factores histéricos que caracterizan a la
politica “tradicional” ecuatoriana, también hizo acto de presencia
durante la campafia de 2006. Puesto que, de los doce aspirantes que
habia a la presidencia del Ecuador, solo una era mujer. En opinién de
Xavier Andrade, en la politica ecuatoriana, “el retorno a la democracia
ha brindado un excelente espectaculo para una antropologia de las
masculinidades” (Andrade, 2000: 154).

Como aun sucede en muchas naciones latinoamericanas, los
candidatos varones se sirven de su género para marcar la diferencia
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con sus adversarios. Esto, al mostrarse como candidatos enérgicos,
valientes e incluso duros. “Verdaderos vengadores o justicieros”
que mediante su fuerza y determinacién “conseguiran” librar a la
ciudadania de todos lo peligros que la acechan.

Desde esavisidn, Xavier Andrade sefiala que “los discursos de género
dominantes articulan, catalizan, movilizan, practicas de dominacion
no solo de género sino, fundamentalmente, politicas” (Andrade,
2000: 154). Razon de sobra para que en una sociedad conservadora,
y ciertamente machista, ese tipo de discursos calzara a la perfeccion.
De hecho y segun relata el director de Veeduria Ciudadana de la
organizacion Participacion Ciudadana, Omar Simon, muchos afios
antes del triunfo de Correa en distintos estudios la gente sefialé que
queria ya una “mano dura” para gobernar, y una figura autoritaria en
la que también se pudiera confiar.

En el 98 hicimos una encuesta politica atipica, en la que no
mediamos ni imagen ni popularidad. Los resultados fueron muy
interesantes, ya que la mayoria de los encuestados buscaba en el
politico una figura de padre. Ese padre que reprimia con la correay
te hacia ver lo que estaba mal, pero que también, por otro lado, era
tu amigo y consejero (Simon, 2007, citado en Davalos, 2009: 83).

En este sentido, el famoso “correazo” fue una frase que generd
bastante polémica en la gente y dio mucho de qué hablar a los medios
de comunicacion. Cuenta William Franco que durante la campafia
un dia se presenté un interesante debate, en el que participaron
persona de todas las provincias del Ecuador, en torno a las ventajas
y desventajas de emplear dicha frase. De entre los argumentos a
favor y en contra, pronto comenzé a tomar fuerza el de una sefiora
que aseguraba que la frase era muy negativa porque “el correazo”
es el simbolo de la forma en que se castiga a los nifios del Ecuador.
En su opinién, pues, tal frase representaba el machismo y “todo
eso”. No obstante, la discusion quedd zanjada cuando, de entre los
participantes se levantd un sefior, y en tono enfatico declaré que lo
del correazo era muy suave, ya que lo minimo que se les podia hacer
a los politicos era darles un “bazukazo” (Franco, 2007, citado en
Davalos, 2009: 83).
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Por otra parte, y de acuerdo con las investigaciones que he realizado,
puedo mencionar que otro de los sectores excluidos durante las
elecciones del 2006 en el Ecuador, fue el de los jovenes. Aqui, se
presenté una importante paradoja. Puesto que, si bien es cierto
que ninguno de los candidatos realiz6 propuestas especificamente
pensadas para atender las necesidades de este sector social, también
lo es que la imagen rebelde y juvenil, el discurso contestatario y la
campafa creativa, humoristica e irdnica de Correa consiguieron
atrapar sus suefos, esperanzas y corazones.

Por tan solo citar un ejemplo, puedo comentar que a pesar de que
la propuesta de promover una Asamblea Constituyente no estaba
directamente vinculada a los intereses de los jovenes, para ellos
era importante porque estaba relacionada con el cambio radical y la
esperanza que reflejaba el candidato Correa. Al respecto un joven,
menciona que: “Yo creo que al ser Correa un candidato joven, se
enfoco en los jovenes mas que nada, y en la asamblea, se enfocé en
un cambio” (Grupo de jovenes universitarios de estrato bajo, citados
en Davalos, 2009: 92).

Al respecto, William Franco sefala que aunque no hubiera propuestas
especificas para la juventud, “el hecho de que Correa sea joven ya
era una matriz de eso para los jévenes, ya era natural la conexién
con los jévenes” (Franco, 2007, citado en Davalos, 2009: 90). En el
mismo sentido, para Roberto lzurieta este fendmeno se da porque
existe una gran “brecha generacional” en el Ecuador. Misma que
resulta extremadamente dificil remontar para candidatos “viejos”
como Noboa, que para candidatos “jévenes” como Correa (lzurieta,
2007, citado en Davalos, 2009: 90).

Correa fue un candidato distinto especialmente para la juventud,
porque ahora estan como acabados los politicos anteriores y ya la
gente no tiene fe en eso, y él se presenté como una esperanza, él
entré primero al pueblo antes que a los medios y con las canciones
y todo eso, entré a otro medio que nadie habia tocado, que es la
gente que anda en la revolucion, contra los politicos, contra todo
eso, entonces lo asocian y dicen tenemos una esperanza podemos
salir (Grupo de jovenes universitarios de estrato bajo, citados en
Davalos, 2009: 89)
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9. La Imagen de la victoria

Otro elemento importante para resaltar dentro de la campana de
Correa fue el correcto uso de la identidad corporativa y el empleo de
los colores verde y azul. Previamente posicionados entre el pueblo
ecuatoriano, debido a la agresiva campana publicitaria lanzada por
la empresa de telefonia inalambrica Movistar. Al respecto, William
Franco, menciona que:

El color verde pegd durisimo. Se veia en cualquier lado. Después,
asi te llama la atenciéon y se te queda la mirada en el afiche.
Porque todos [los demas usaban] tonos como el ocre apagado, el
gris y el café... y el verde es brilloso y medio fosforescente. Ese
color no es un color directo, no es un pantone, es CMYK, como
la impresion del periddico. La comunicacion es perfecta porque
lo hace ver como fosforescente. Y no era, porque si tu usas un
fosforescente de verdad, te hubiera costado mucho més dinero.
Porque es mas caro, pero también fue interesante eso, solo el
color, el color verde, los reporteros nomas nos decian... (Franco,
2007, citado en Déavalos, 2009: 94).

Dentro de la imagen grafica de la campafia, aparte del color, lo que
mas resaltaba era la fotografia de Correa, misma que fue impresa o
pintada en bardas o pancartas como si fuera un negativo fotografico.
Dicha foto tuvo impacto principalmente entre los jévenes por tener un
disefio simple, juvenil, pero sobre todo “muy urbano”. Pues asemejaba
un graffiti o la imagen de alguna estrella de rock, como Jim Morrison,
o de algun icono revolucionario, como el Che Guevara. Imagenes
que, por lo general, a los jévenes les encanta portar en conciertos,
marchas, eventos culturales e incluso en las barras bravas de los
equipos de flutbol por toda Latinoamérica (Davalos, 2009: 94). Al
respecto William Franco, menciona que:

Hicimos un Che de este disefio, pero este se usaba en azul. Pero
esto esta basado en el truco de la foto del Che Guevara, porque yo
conocia la historia del fotdgrafo, de la fotografia donde esta dando un
discurso Fidel, y el Che estaba a un lado. Entonces él mira hacia el
horizonte, pero en diagonal, y el fotdgrafo dice que... dice una frase
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poética: “se qued6 mirando el futuro”. Entonces tomé la foto famosa,
esa del Che, y lo hicimos asi por ser un poco radicales. No iba a ser el
Che, pero es joven igual que él. El tratamiento grafico del azul en alto
contraste te recordaba eso pero no tanto, habia un aire de algo, y eso
le gusta a la gente porque el Che era un icono posicionado (Franco,
2007, citado en Davalos, 2009: 94).

’

Figura 2. Stencil de la campafia tornado de dimitricevallosdefranc.
wordpress.com

Barthes denomina este efecto como la fotogenia porque a través de la
foto del candidato “el elector se encuentra expresado y transformado
en héroe, es invitado a elegirse a si mismo, a cargar al mandato
que va a dar con una verdadera transferencia fisica: delega su
casta” (Barthes, 2000: 166). Ademas, el mismo autor sefiala que
cuando la foto del candidato es presentada en tres cuartos, estos
son ascensionales porque “el rostro aparece elevado hacia una
luz sobrenatural que lo inspira, lo transporta a las regiones de una
humanidad superior” (Barthes, 200C: 166). Es por eso que la famosa
foto de Correa, basada en la del Che, lo hacia ver con un toque
revolucionario y hasta heroico.
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10. Después de la batalla

La camparia del 2006 marco un hito. Las innovaciones introducidas
principalmente por el equipo de Correa cambiaron, tal vez para
siempre, la forma de hacer comunicacion politica en el Ecuador. Por
primera vez, las principales tacticas del candidato ganador fueron la
polémica, el humor y la creatividad. Elementos, todos ellos, que no
solo consiguieron impactar fuertemente a las audiencias, sino que
establecieron una diferencia cualitativa entre Correa y el resto de sus
adversarios.

Lo anterior no quiere decir, de ninguna manera, que todas las
campafas de ataque y confrontaciéon estén destinadas a lograr los
mismos niveles de recordacion y penetracién. Para hacerlo, y tal y
como lo supo entender muy bien el equipo de campafia de Correa,
deben basarse en aquellos temas que realmente cuenten con la fuerza
necesaria para movilizar a los votantes. Temas como el desgaste de
la clase politica y de los partidos “tradicionales”, que fueron profusa y
efectivamente explotados por el entonces candidato a presidente del
Ecuador, Rafael Correa, y por su equipo de campana.

En este sentido, De Moragas sefala que “los aspectos cognitivos de
las actitudes politicas suelen acumularse lentamente a lo largo del
tiempo” (De Moragas, 1985: 109), razén por la cual, el sentimiento
de frustracion, odio e impotencia “acumulado” durante mas de dos
décadas, por parte de la ciudadania, termind por verse reflejado en
los resultados electorales.

Al final de la batalla, Correa se levantd con la victoria inaugurando,
con su triunfo, no solo una nueva era en la forma de hacer politica
en el Ecuador, sino de comunicarla. Importante leccion que deben
aprender tanto los partidos politicos tradicionales, como los muy
nuevos movimientos ciudadanos y politicos. Las cartas estan echadas
y, en el panorama politico del Ecuador, Correa seguira siendo, por
largo tiempo, el candidato a vencer.

Yo creo que en la politica ecuatoriana habia dos formas de cambiar
todo, una: “jQue se mueran todos!, y otra, que viniera un candidato
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asi como Correa. Porque yo creo que con esto ahora en la politica
vamos a ver gente nueva, todo mundo va a seguir la tendencia
del Correa por su gran éxito, yo no sé si el pais cambio, pero por
lo menos la politica cambié (Grupo de jévenes universitarios de
estrato bajo, citados en Davalos, 2009: 87).

Conclusiéon. Maximas de las campaiias de ataque y confrontacion

1.

Una gran estrategia de ataque es lograr que nuestro candidato y la
campafna comuniquen las peores cosas con las mejores palabras
y con las mejores imagenes.

Los temas para disefiar una campana de ataque y confrontacion
los podemos encontrar en los estudios cuantitativos y cualitativos,
los cuales nos permitiran conocer las percepciones, opiniones y la
propia agenda de la gente.

Introducir en la campafa elementos sorpresa se puede convertir
en una tactica clave de las campafas de ataque.

. Un ataque en la campaia puede ser contundente cuando esta

sintonizado con la decepcion, el odio, la desesperanza, la
impotencia y las frustraciones de los votantes hacia nuestros
adversarios o hacia alguna organizacioén politica.

Cuando el ataque logre que mi adversario responda y discuta
lo que a nosotros nos interesa discutir, quiere decir que nuestro
ataque fue realmente efectivo.

Una excelente tactica de una campana de ataque y confrontacién
es la utilizacién de la fuerza y los recursos de mi oponente.

Si el ataque no tiene que ver con aquellos temas que se encuentran
dentro del imaginario colectivo de la gente, dificimente sera
efectivo porque no le interesara al votante.

. Introducir en la campafia temas polémicos que tengan que ver

con el interés y la cotidianidad de la gente nos permitird marcar
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10.

1.

12.

13.

nuestra propia agenda, posicionarnos, generar publicidad no
pagada y lograr que estos temas se viralicen a través del boca a
boca y las nuevas tecnologias.

El humor, la ironia y la creatividad pueden hacer mucho mas
efectivo nuestro ataque y diferenciarnos de nuestros adversarios.

Si atacamos de manera visceral y no a través de la técnica,
dificilmente lograremos llegar a tocar las fibras sensibles de la
gente y bajarles los votos a nuestros adversarios.

Cuando un ataque no es bien planeado y no se enfoca en lo que
realmente discute la gente, se puede convertir en un bumeran
que termina por regresar, afectando a nuestro candidato, a
nuestra campafa y a nuestra intencion de voto.

Una campafia de ataque puede ser ética cuando no se basa en
la vida privada del adversario y esta enfocada en denunciar la
corrupcion, el nepotismo, la prepotencia, el trafico de influencias,
la violencia, el racismo y los malos gobiernos.

Si la campana de ataque no logra impactar en la gente y cambiar
la intencion de voto, entonces no sirve para nada.
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Capitulo 1

Un pais donde la alegria
nunca se jubila

Utopia, emocién e imagen en la campainia
de Sebastian Pifnera

Elecciones presidenciales en Chile aino 2010

Victor Alejandro Polanco Frias

1. Todo triunfo electoral cuenta con una historia

Aunque nos guste pensar lo conirario, la mayoria de las veces
solo percibimos la superficie de los fendmenos sociopoliticos
que terminaran por modificar la fisonomia de nuestra existencia
individual y, sobre todo, colectiva. Sucesos que por su singularidad,
caracteristicas y posibles implicaciones logran atrapar, aunque sea
por unos cuantos instantes, nuestra hiper-saturada atencion.

Desgraciadamente, raras veces reparamos en el hecho de que todo

proceso de intercambio o enfrentamiento de visiones y objetivos
politicos cuenta con profundas raices. Se sostiene en experiencias,
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sentimientos y emociones que, aunque parecen haber sido
olvidados por la colectividad mucho tiempo atras, continuan activos.
Verdaderas “fallas tectonicas” ocultas en la geografia sociopolitica
de una nacién, en las que la aplicacion de una dosis suficiente de
energia puede volver a sacudir poderosamente las almas de los
ciudadanos.

Durante el fragor de los procesos electorales, muchos analistas
politicos suelen incurrir en el error de atribuir el éxito o fracaso de
una campana de comunicacion politica a aspectos tan moviles -y en
ocasiones triviales- como la sonrisa de los candidatos, su estilo en el
vestir, o la repeticién de un eslogan altamente memorable.

Elementos que, aunque ciertamente pueden influir en las preferencias
del electorado, no logran dar cuenta de los vuelcos que los votantes
pueden dar, de una eleccién a otra, entre corrientes politicas parcial
o completamente antagoénicas.

El presente trabajo es un esfuerzo por hacer visibles -con base en
algunas teorias y perspectivas emanadas de la psicologia colectiva,
la psicologia social y la psicologia de masas- algunos de los estratos
mas profundos implicados en la eleccién de una determinada opcion
politica.

Estratos que, de ser correctamente comprendidos, pueden ser
empleados para inducir una verdadera revolucion en las preferencias
politicas de una colectividad. Esto, incluso en paises que en afos
recientes han contado con gobiernos exitosos y bien calificados por
sus ciudadanos.

Todo triunfo o derrota electoral cuenta con una historia, y esta es la
historia de una campafia lucida, inteligente y sensible a las emociones
y deseos mas profundos de una colectividad. Una campafia que logré
contactar con la memoria colectiva de los chilenos, al tiempo en que
objetivd en propuestas, imagenes y escenarios de interaccién social
sus mas caros suefos, anhelos y esperanzas... su utopia.
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2. La simiente de una emocion

Seguramente radio Magallanes
sera acallada y el metal tranquilo
de mi voz ya no llegara a ustedes.
No importa. La seguiran oyendo.
Siempre estaré junto a ustedes.

Salvador Allende

La historia jamas comienza y jamas termina. Somos los seres
humanos quienes establecemos las muescas significativas donde
arranca o termina no un proceso, no un hecho, sino su historia. El
cuento y el recuento de lo que ha sido, lo que es y lo que sera. El
hilo, la urdimbre y la trama que nos permite otorgarle significado a
lo que de otra forma no seria mas que un amontonarse de eventos
aleatorios sobre el tiempo y la memoria.

La historia que hoy contamos, y que es la historia de un triunfo
electoral reciente, arranca con toda su fuerza con la agénica difusion
de una pieza de Comunicaciéon Politica que, por la gravedad del
momento social, econdmico y politico en el que fue difundida, logré
marcarse a fuego en la memoria colectiva de todos los chilenos, de
todos los americanos, del mundo entero...

Es “el metal tranquilo” de la voz de Salvador Allende Gossens
(1908-1973), transmitiendo por ultima vez en la frecuencia de
radio Magallanes, a las 10h15 de la mafiana, aquel tragico 11 de
septiembre de 1973 <Ver video 1 en CD>. Son las ultimas palabras de
un ciudadano y un estadista; de un hombre que vislumbra sin sombra
de duda la inminencia de una muerte tan injusta como inevitable. Son
las ultimas palabras de un hombre que reconoce y sentencia: “Tienen
la fuerza, podran avasallarnos, pero no se detienen los procesos
sociales ni con el crimen ni con la fuerza. La historia es nuestra y
la hacen los pueblos” (Allende, 1973, discurso en radio Magallanes,
fragmento).
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Allende encarna la voz de todo un pueblo que se sabe “colocado en
un transito histérico”. Es la dolorida voz de una nacién que denuncia
el ultraje, la traicién y la intervencion de fuerzas extranjeras. Es la
esperanzada voz de una colectividad que se levanta para sentenciar
que “la semilla que hemos entregado a la conciencia digna de miles
y miles de chilenos, no podra ser segada definitivamente”. (Allende,
1973, discurso en radio Magallanes, fragmento). Que redne sus
ultimas fuerzas para esbozar el venturoso porvenir en el que, “de
nuevo se abriran las grandes alamedas por donde pase el hombre
libre, para construir una sociedad mejor” (Allende, 1973, discurso en
radio Magallanes, fragmento). Un tiempo en el que la juventud chilena
volvera a entregar su alegria y su espiritu de lucha... un tiempo en
que volvera a cantar.

Con este mensaje, Salvador Allende logré expresar, en el breve
espacio de su ultimo discurso, con la inaudita fuerza y clarividencia
de alguien que mira directamente los ojos de la muerte, el anhelo del
pueblo chileno por volver a construir una sociedad econémicamente
justa, politicamente libre, y afectivamente feliz. Un anhelo que
permanecié soterrado durante 17 anos, esperando la conjuncién de
las condiciones histéricas, sociales y politicas indispensables para
emerger como una fortisima orientacién del pensamiento y la accién
colectiva. Tras 17 afios de oscuridad y silencio, la voluntad del pueblo
chileno terminé por demostrar fehacientemente que el sacrificio de
Allende no fue en vano.

3. La noche oscura del silencio

Primero como Presidente de la Junta Militar de Gobierno -cargo que
detentd hasta 1981-, y después como Jefe Supremo de la Nacion
y Presidente de la Republica -titulo mediante el cual se hizo con
el Poder Ejecutivo chileno, a partir de 1974-, Augusto José Ramoén
Pinochet Ugarte (1915-2006), en conjunto con las fuerzas militares
chilenas, y bajo la égida de potencias extranjeras, extendié la noche
oscura de la dictadura sobre el pueblo chileno entre 1973 y 1990.

En general, cuando pensamos en las caracteristicas de los estados
totalitarios, solemos hacer hincapié en la suspensidn de las garantias
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y derechos civiles, politicos y humanos. En la fundacién de infames
instituciones del sometimiento, como la Direccién de Inteligencia
Nacional (DINA) chilena. En el desencadenamiento de la vigilancia,
la persecucioén, el apresamiento, la tortura, la desaparicion y el
asesinato. No obstante, pocas veces reparamos en que, mas alla de
la superficie visible del “terrorismo de Estado”, se producen abismales
transformaciones en el alma de una nacion.

La creacién de sistemas de vigilancia y delacién extienden unared de
silencio, ocultamiento y olvido sobre la poblacién sometida. Anulan,
a veces definitivamente, la esperanza en el porvenir, y convierten la
cotidianidad en una insensata concatenacién de duelos que jamas
seran resueltos. Al final, el tejido social se deshilacha por todas partes,
y el radio de la vida colectiva se retrotrae, primero a las amistades
mas cercanas, después a las agrupaciones clandestinas, mas tarde a
la familia y, por ultimo, al secreto territorio de nuestras almas.

Es precisamente en ese espacio, tan etéreo como inasible, donde se
libran las mas cruentas batallas. Aquellas que nos llevan a decidir,
cotidianamente, entre adaptarnos sumisamente, colaborar para
sobrevivir, o resistirnos en forma velada o manifiesta. La decision
tomada individualmente revienta el entramado social, y nos situa en
un campo relacional agonistico, en el que los amigos se convierten
en terminales capilares de las policias estatales, los familiares en
acomodaticios servidores de la dictadura, y completos desconocidos
en aliados capaces de entregar su propia vida en pos de conservar la
nuestra, y el ideal al que nos aferramos para no claudicar frente a las
mil envestidas de la violencia y el terrorismo de Estado.

Elalmacolectiva estransida, entonces, porelsilencio.Algunos callaran
para evitar convertirse en enemigos del Estado. Callaran, pues, como
una estrategia individual de supervivencia ante la violencia ejercida
no solo por los cuerpos policiales, sino por la mirada aterrorizada de
quien teme convertirse en victima. Otros, al contrario, callaran para
mantener incorruptible su deseo de libertad y expresion. Callaran,
pues, como una estrategia colectiva destinada a favorecer la secreta
acumulacion de las fuerzas.
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El silencio, en el plano sociopolitico, no es nunca un estado de
neutralidad. No es una paralisis, y mucho menos una renuncia. Es, si
se me permite la metafora, la matriz de todo movimiento colectivo. Es
un acumularse de energias y emociones que no tienen nombre. Una
concentracion de tensiones. La conformacion de una masa critica que
aguardara, larvada en el alma individual y colectiva, el momento en que
una idea, una apelacién, una imagen o un suceso la hagan estallar.

Fue esa acumulacién de fuerza la que llevé a miles de chilenos
a concentrarse cada noche frente a los televisores, para mirar,
inundados por la incredulidad y la esperanza, la franja difundida por
la Concertaciéon de Partidos por el No -integrada por los partidos
Democrata Cristiano (DC), por la Democracia (PPD), Radical
Social Demécrata (PRSD), Socialista (PS), Partido Democratico de
Izquierda (PDI), el MAPU Obrero Campesino, el Partido Liberal y
otros movimientos civiles-, en la que por primera vez se criticaba en
los medios masivos de comunicacion al régimen de Pinochet, durante
el plebiscito de 1988.

Bajo el lema de “Chile, la Alegria ya Viene”, la franja de la “Campafia
por el No” apela, antes que todo, a la afectividad de los chilenos <Ver
video 2 en CD>. Vincula la vuelta de la alegria con la caida de la
dictadura. Para lo cual, se sirve de metaforas como el nacimiento del
arco iris después de la tempestad. En el plano temporal, desplaza la
llegada de la felicidad y el bienestar econémico hacia el futuro que,
por primera vez en muchos afos, tiene la oportunidad de ser viable.

Es un spot en el que aparecen personas de todas las clases, edades y
ocupaciones. En apariencia, cuenta con un tono alegre y propositivo,
que se vale de la comicidad y la ironia para reflejar los abusos a los
que se encontraban expuestos los ciudadanos durante la dictadura.
Sin embargo, al analizarlo detenidamente, encontramos elementos
con una gran potencia simbdlica. Muy sugestivas son, en este sentido,
las imagenes de una mujer joven que “por fin” puede dejar de llorar
-para volver a sonreir-, y la de un muro que se desploma, referencia
directa a la caida del muro de Berlin (acaecida el 9 de noviembre de
1989), y a la del régimen que lo habia creado.
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Figura 2. Caida de un muro. Representa la caida de la dictadura

Su climax, sinlugar a dudas, se presenta cuando en el jingle se verifica
un acto tan revolucionario como inaudito hasta entonces, pues una
cantante entona: “Terminemos con la muerte... es la oportunidad...
de vencer a la violencia... con las armas de la paz”. Esto, en tanto
que en laimagen, durante un instante, se puede observar la manera
en que un rey pierde su corona. Mzgistral empleo de simbolos que,
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en forma sintética, poderosa y sencilla, transmite la idea de que, por
primera vez, los chilenos cuentan con la posibilidad de acabar con la
dictadura.

Figura 3. El rey, ue representé a Pinochet,
tiene su corona: el pader politico y de facto

% ' - iade .
Figura 4. Subitamente, la opcién por el No
golpea la corona

Figura 5. Elrey bierde la corona: metafora de
que, con el No, Pinochet perdera el poder
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El momento para “decir que no, por la vida y por la paz’ habia
llegado. Tras 17 anos de terror y opresion, las energias colectivas
pudieron ser finalmente canalizadas en una misma direccion. Pronto,
miles de chilenos se aprestaron a defender los sufragios en cada
mesa de votacion. El torrente finalmente habia sido liberado, y el
alma colectiva chilena manifest6 su fuerza obligando a la dictadura a
admitir publicamente que la opcion por el No habia vencido, con un
55, 99 por ciento de los sufragios.

Tras afios de silencio, la voz popular no cej6 en su empefio hasta
lograr la celebracion de las primeras elecciones democraticas -desde
la imposicién de la dictadura de Pinochet-, el 14 de diciembre de 1989.
Elecciones que darian inicio al periodo conocido como la Transicién, y
a una era conformada por 20 afios de gobierno de la corriente politica
denominada Concertacion de Partidos por la Democracia.

Finalmente, la nacion chilena eligié un nuevo parlamento y, el 11 de
marzo de 1990, Patricio Aylwin Azocar asumio la Presidencia de la
Republica. No obstante, como sucede cuando una persona padece
un trauma violento, la recuperacién del alma colectiva chilena tardaria
algunos anos en consolidarse. Haria falta un gran esfuerzo para
curar las heridas, reestablecer el tejido social y apaciguar la memoria
colectiva mediante acciones como la creacion de la Comision
Nacional de Verdad y Reconciliacion. Pero sobre todo, haria falta un
notable proceso de discernimiento para comprender que mas alla
de la democracia y la libertad, la dictadura habia forjado en el alma
chilena un incontenible anhelo de concordia, amor y felicidad.

4. La Era de la Concertacion

Antes de abundar sobre algunas de las principales caracteristicas
de los gobiernos emanados de la Coricertacién, debemos tener muy
en cuenta el alto porcentaje de votos obtenidos por cada uno de los
mandatarios que esta asociaciéon politica logré colocar en el poder.
Semejantes niveles de apoyo y aceptacion, tanto al inicio, como al
final de cada una de sus gestiones, dan cuenta de que las propuestas
y acciones emprendidas por cada uno de ellos -en general-,
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estuvieron a tono con las principales necesidades y demandas del
pueblo chileno.

Como veremos a continuacion, las gestiones de la Concertacion
enfocaron sus esfuerzos en un amplio programa destinado al
restablecimiento de la concordia nacional -indispensable para la
reactivacion pacifica de la vida politica en aquel pais-, como a la
promocion del desarrollo econdmico, principalmente a través de la
apertura delos mercados locales al comercio internacional. Estrategia
que fue legitimada como un esfuerzo destinado a reducir los niveles
de pobreza, desigualdad, rezago y desempleo derivados, en gran
medida, de las injustas condiciones sociales, econémicas y politicas
producidas durante la dictadura.

Entrando en materia, muy brevemente puedo referir que Patricio
Aylwin Azocar gan6 las elecciones presidenciales de 1989, al obtener
el 55,17 por ciento de los sufragios, producto de la decidida y valiente
movilizacion ciudadana en contra de la dictadura de Pinochet. En
los comicios vencié a Hernan Buich Buc (Unién por el Progreso)
y a Francisco Javier Errazuriz Talavera (Unién de Centro Centro
Progresista), que obtuvieron el 29,40 por ciento y el 15,43 por ciento,
respectivamente.

La gestion de Aylwin -verificada entre el 11 de marzo de 1990 y el 11
de marzo de 1994- se caracterizo por |la realizacion de esfuerzos en
pos de reestructurar la vida politica y democratica chilena, promover
el desarrollo econémico y reactivar las relaciones diplomaticas
interrumpidas durante la dictadura. Durante este periodo se gest6
un paulatino y cuidadoso proceso de reestructuracién institucional,
se abrieron los mercados al comercio internacional, se disminuyeron
notablemente los niveles de desempleo y pobreza, ademas de que
se promulgaron importantes leyes destinadas a fomentar el desarrollo
de las comunidades indigenas.

El siguiente presidente de la Concertacion fue Eduardo Frei Ruiz-

Tagle (1994-2000), quien durante las elecciones de 1993 obtuvo el
57,8 por ciento de los sufragios; 33 puntos porcentuales sobre su mas
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cercano competidor, Arturo Alessandri Besa (Union por Chile), quien
alcanzé el 24,41 por ciento de los votos. A diferencia de lo ocurrido
durante las anteriores elecciones, en el proceso de 1993 participaron
seis candidatos al cargo de Presidente de la Republica, dato que pone
de manifiesto la consolidacién del régimen democrético en Chile,
y que también demuestra un paulatino proceso de diferenciaciéon y
particularizacion de las ofertas politicas en aquél pais.

Durante este periodo continué la apertura al comercio internacional
mediante la firma de tratados de libre comercio con potencias
econdmicas como los Estados Unidos de Norteamérica, China y la
Unién Europea. Impulsada por dichos tratados, y por la inversiéon de
capital foraneo, la economia chilena continué creciendo durante los
primeros afos de este mandato.

No obstante, el efecto de la denominada “crisis asiatica”, y la
consecuente merma que significé para las exportaciones chilenas,
pronto dio pie al establecimiento de un estado de recesién que insidié
en el agravamiento de problemas como el desempleo, la insuficiencia
de oportunidades educativas, la falta de acceso a los servicios
sanitarios y un largo etcétera, a lo cual se deben sumar las constantes
denuncias por corrupcion verificadas durante dicho mandato.

En el ambito de las politicas sociales, se impulsaron reformas
en la educacién, la salud y la imparticion de justicia que, aunque
bienintencionadas, no lograron satisfacer las expectativas de los
gremios chilenos. Asi, el panorama politico se vio constantemente
eclipsado por numerosas huelgas.

El siguiente presidente de la Concertacion fue Ricardo Froilan Lagos
Escobar, quien goberné Chile entre los afios 2000 y 2006, y obtuvo el
47,96 por ciento de los sufragios en la primera vuelta, y el 51,31 por
ciento durante la segunda, en la que vencié a Joaquin Lavin Infante
(Union Demacrata Independiente), quien lo siguié muy de cerca con
un 48,69 por ciento de los votos.

Su mandato inici6 con serias dificultades econémicas, producto,
también, de la crisis asiatica desatada durante el periodo anterior.
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De la misma forma que sus antecesores, opté por continuar con
la estrategia de apertura comercial. Y también, como les sucedi6
a sus antecesores de la Concertacién, numerosos escandalos por
corrupcién -por ejemplo el famoso “MOP-Gate”- empanaron sus afios
al frente del gobierno chileno.

No obstante, en su mejor momento, su gestién alcanzé un histérico 70
por ciento de aceptacion, debido, en gran medida, a su papel como
opositor declarado al régimen de Pinochet, y por su participacién como
ministro de Educacién y Obras Publicas durante los gobiernos de Alvin
y Frei, pero también por acciones como la propuesta de ley para la
creacion del Instituto Nacional de Derechos Humanos de Chile.

Alfinalizar el periodo de Lagos, entre la sociedad chilena se comenzd
a difundir la especie de que la permanencia de la Concertacion en el
poder tocaba a su fin. Aunque acertadas y efectivas en su momento,
las propuestas politicas, sociales y sobre todo econémicas de los
tres mandatos de esta corriente parecian no contar con la fuerza y
efectividad necesarias para producir las mejorias anheladas por el
pueblo chileno. Ademas, las agrupaciones politicas de derecha se
habian reestructurado y fortalecido, al presentarse como una opcién
cuyos principales objetivos consistian, precisamente, en continuar y
acelerar el proceso de desarrollo econdmico nacional.

Fue en este contexto donde una de las mejores campanas de
Comunicacioén Politica que sehandesplegadoen la historiareciente de
América logré hacer contacto profundo con el alma colectiva chilena.
Gracias, en gran medida, a la estabilidad alcanzada por los gobiernos
de la Concertacion, el pueblo chileno habia conseguido transitar por
un largo proceso de transicion y despertar sociopolitico. Las heridas
del pasado se encontraban en pleno proceso de recuperacion y la
sociedad chilena comenz a modificar la orientacién de su mirada.
En vez de tener la atencion puesta en los resabios de un amargo
pasado, la ciudadania de Chile pudo, al fin, mirar con esperanza los
albores de un nuevo porvenir. En efecto, habia llegado el momento
para que un pueblo resiliente, valiente y decidido encontrara la
ocasién de volver a sofiar.
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5. Anoche tuve un sueno...

Sorié con un pais prospero y feliz.
Un pais con muchos futuros.

Michelle Bachelet

De acuerdo con el Informe Encuesta MORI Radiografia del Electorado
Chileno, realizado durante el mes dez septiembre de 2005 (Gerber,
2005: 19), ante la pregunta “;qué es lo mas importante que le ha
sucedido a Chile durante los ultimos 15 afos?”, los entrevistados
respondieron, en primer lugar, con el 27 por ciento de las preferencias,
la “Vueltaala democracia”. En segunclo, con 11 por ciento, los “Juicios/
arrestos a Pinochet”. Y en tercer y cuarto lugar, respectivamente: los
“Tratados de libre comercio”, con el ocho por ciento; y el “Crecimiento
econdmico”, con el seis por ciento.

Los anteriores resultados son importantes porque ponen de manifiesto
el momento psicosocial por el que transitaba el pueblo chileno
algunos meses antes de las elecciones presidenciales de 2005. Si
hacemos el ejercicio imaginario de brindarle a cada una de dichas
respuestas un caracter temporal, podemos concluir que la atencion
de la sociedad chilena se encontraba principalmente situada en el
“presente democratico”, requisito y posibilidad para la construccién
de un mejor futuro.

En lo que se refiere al pasado, el arressto y juicio a Pinochet marcaba
el “justo” final al largo proceso de reflexiéon y resignificacion de un
pasado que, aunque continuaba siendo doloroso, ya se podia abordar
publicamente sin cortapisas de por medio. En este sentido, cabe
mencionar que justo antes de las elecciones se vivié un momento que
René Jofré (experto electoral de origen chileno) calificé como “Magico”
(Gerber, 2005: 20). Y era magico porque la memoria colectiva chilena
estaba encontrando escenarios publicos para la reflexion, meditaciéon
y evaluacion de su pasado reciente. Al largo silencio de la dictadura,
seguia, por fin, el momento de expresar, compartir, comprender e
incorporar la manera en que cada ciudadano chileno habia vivido
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dicho periodo. “Muchos programas de TV tomaron el tema y todo
esto llevo a los chilenos a conversar sobre la dictadura, fue como una
gran sobremesa familiar que abri6 la oportunidad de meditar sobre
lo que hicimos y sobre lo que no” (René Jofré en Gerber, 2005:20).

Por ultimo, en el horizonte del porvenir se avizoraba el crecimiento
econdmico como la principal via para la concrecién de las demandas
y pretensiones de los chilenos. Era una “via franca” para la promocion
de una mejor calidad de vida, asi como para la paulatina inclusién
de los pobres, los excluidos y los marginados. Es en este contexto
en el que terminarian por enfrentarse Verdnica Michelle Bachelet
Jeria (Concertacion de Partidos por la Democracia) y Miguel Juan
Sebastian Pifiera Echefique (Renovacion Nacional y Alianza por
Chile) por la Presidencia de la Republica de Chile.

Muchas y divergentes son las opiniones con respecto a los factores
que propiciaron el triunfo de la primera. Algunas voces, como la de
Gonzalo Martner (presidente del PS durante 2004), ven en esta
candidata la encarnacién del proceso histérico y politico por el cual
habia transitado Chile, y de un particular tipo de liderazgo, proclive a
promover el reencuentro entre los chilenos. En su opinion:

Bachelet encarna diversas cosas: primero, es la continuidad
natural del Presidente Lagos en cuanto a las opciones de pais y
tipo de sociedad que se aspira a construir, pero al mismo tiempo,
ha desarrollado un tipo de liderazgo que es el que la sociedad
quiere tener. Fue ministra de Salud, un ministerio bien complejo,
donde hizo avanzar fuertemente las tareas que el pais tiene en
materia de salud publica y ahora como ministra de Defensa, siendo
hija de un general democréatico que murié en la cércel producto de
las torturas en la dictadura militar, representa el nuevo rol que las
mujeres estan asumiendo en nuestra sociedad (Martorell, 2004).

Sin menoscabo de lo anterior, otras voces atribuyen el triunfo de
Bachelet a los altos niveles de confianza y credibilidad con los que
contaba: 47 por ciento entre agosto y septiembre de 2005, 28 puntos
porcentuales por arriba de Pifiera en el mismo rubro (Gerber, 2005:
25).
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Como se puede notar, Bachelet es un caso atipico en cuanto a que
su historia personal se traslapa con el proceso sociopolitico de Chile;
representa un liderazgo valiente, que la conduce a ocupar puestos
anteriormente reservados a los varones; cuenta con altos niveles
de credibilidad y confianza; y, por si fuera poco, tiene una excelente
imagen, manejo de medios y carisma. En pocas palabras, estamos
hablando del candidato que todos los consultores soflamos tener
algun dia.

No obstanie lo anterior, en mi opinidn, semejante cimulo de virtudes
no fue sf factor decisivo en las elecciones de 2005, sing la manera en
que su campafia logro objetivar en mansajes e imageneas el momento
psicosocial per el que atravesaba la sociedad chilena en aquel tiempo,
el contacto plenc con los estratos mas profundos del alma colectiva
de los chilencs, la forma en gue logrd narrar la manera en que Chile
convertiria sus sefios en realidad.

El spot Anoche tuve un suefio, lanzado durante la campafia de
Bachelet, puede ser adecuadamente concebido como un reacomodo
en las “placas tecitnicas” mas profundas del alma colectiva chilena
<Ver video 3 en CD>. Un mensaje con el poder necesario para dar
por clausurada definitivamente la noche oscura de la dictadura, v
anunciar el advenimiento del pais democratico, incluyente y pacifico.

En mi opinidn, nos encontramos ante una cobra maestra de la
Comunicacion v la Psicologia Pdlitica. Es un spot sin desperdicio,
en donde las idilicas v poéticas imagenes de un pais préspero, con
servicios publicos suficientes, donde la concordia es el tono que
marca las relaciones sociopoliticas, vy 1a esperanza la amocion que
embarga el animo de la colectividad permiten, precisamente, concluir
que el suefio de un Chile democratico y feliz se encuentra mas cerca
que nunca. Donde la conjuncion de la narracidén -pieza maestra,
tambien, del storyielling-, las secuencias visuales y la musica de
fondo, consiguiercn gensrar antre los chilenos un estremecimiento
capaz de movilizar a intencidn de voto a su favor. Mas atn, le dieron
forma y medica a una nueva utopia. ..
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Anoche tuve un suefio. Sofié con un pais prospero y feliz. Un
pais con muchos futuros. Que respete la dignidad. Con mujeres
orgullosas de ser mujeres. Donde reinen la paz y la calma. Un pais
con mas camas que enfermos. Mas humano y acogedor. Y muchas
veces despierto, y me doy cuenta de que hoy estamos mas cerca
que nunca de cumplir ese sueho. Porque, si mi suefio es el tuyo,
el de ella, el de él... sitodos sofiamos el mismo pais, seguramente
nos encontremos y haremos de ese suefio una realidad (Bachelet,
2005, Franja 3).

Y una parte fundamental en esa utopia consistio, precisamente, en
transmitir el mensaje de que, de resultar electa como Presidenta de
la Republica Chilena, ella se encargaria de que el poder estuviera en
manos de todos los chilenos, y no de un dictador y su camarilla. Se
encargaria, pues, de que todos los chilenos contaran con voz y voto.
Inversion de términos magistral, que fue anunciada, en el ya famoso
spot de la Banda Presidencial <Ver video 4 en CD>, como el inicio de
una nueva era.

Figura 6. Con la banda presidencial se le
confiere voz y poder a todos los ciudadanos
Estrategia de inclusion

Integrado por secuencias en donde representantes de todos
los sectores, estratos sociales y corrientes politicas de Chile se
colocan la banda presidencial para tomar la palabra, este spot llama
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nuevamente a la unidad y a la esperanza. Comienza con el anuncio
de que la voluntad del pueblo se hace presente, para dar inicio “a
una nueva etapa”. Habla de mejorar las condiciones de vida, pero
también a los “hombres mismos”. “Hombres y mujeres de distintos
origenes, pero unidos en el amor a la tierra compartida.” Imagenes
y pronunciamientcs que objetivan y materializan el poder de una
sociedad democratica y fraterna. Una sociedad que reconoce e
incorpora las diferencias. Una sociedad respetuosa, tenaz, amable y
solidaria. Una sociedad que finalmenie se reconcilia con instituciones
tan importantes como las Fuerzas Armadas.

Figura 7. Un rostrc amable para las Fuerzas
Armadas
Estrategia de reconciliacion

El marco temporal nuevamente esta orientado hacia un futuro que
“‘les alcance a todos”. Donde se haga posible una sociedad mas justa
y sin prejuicios. Donde todos son llamados a ser uno, para poder ser
todos. Metafora inversa de la manera en que el sufragio, en el seno
de una nacidén demccratica, transfiere el poder de la ciudadania a su
lider y mandatario.

Como se puede notar, la campana de Bachelet abundoé en lainclusion,
la unidén y la confianza. Su lema “Izstoy Contigo” logro transmitir
cercania, pero tamsién, identidad de objetivos y anhelos. Fue, pues,
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un mensaje que se enfocd a presentar a la candidata como alguien
igual a los demas ciudadanos. Un mensaje estratégico que, como
veremos mas adelante, le daria a Sebastian Pinera, durante el
proceso electoral de 2009, un poderoso impulso a la Presidencia de
la Republica.

Figura 8. Bachelet le devolvera la soberania al
pueblo chileno

No obstante, durante la eleccion de 2005, Pifiera y su equipo de
campana fallaron al momento de identificar los anhelos y expectativas
de la ciudadania chilena. Puesto que, cuando todos los chilenos
deseaban alcanzar un estado de inclusion, participacion, solidaridad
y asociacionismo, Pifiera optd por presentarse como el que podria
ser “El mejor presidente en la historia de Chile”.

El spot Vida, obra y milagros... consiste en una animacion
sobre la biografia de Pifiera, en la que es retratado en forma por
demas pomposa e idealizada <Ver video 4 en CD>. Su equipo de
campanfa lo presentd como el hijo de un personaje destacado de la
socialdemocracia chilena, José Pifiera Carvallo, con el fin de ligarlo
con una importante dinastia politica. Sobre su infancia, se relata
que era “infaltable en los partidos de futbol, buen companero vy
lider... era, ademas, el mejor alumno del curso”. Lo mismo para la
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carrera profesional y el grado obtenido en la universidad de Harvard.
Empresario, filantropo y profesor universitario. Aparece retratado con
personalidades politicas de otras naciones, como el espanol José
Maria Aznar, y el norteamericano Bill Clinton. Por ultimo, el spot
culmina afirmando que “son muchas las razones para convencerse
de que Pinera es el mejor para llegar a La Moneda”.

Figura 9. Pifera es “el mejor para llegar a la Moneda”

En el mismo sentido, la letra del jingle Yo quiero sumarme a tiintenta
posicionarlo como el unico capaz de producir los cambios anhelados
porel pueblo chiteno. Asi, mientras Bachelet afirmaba “Estoy Contigo”,
la propuesta de Pifiera consistia en que el electorado se sumara a
él. Ella se movia hacia la ciudadaniza, en tanto que él transmitia un
mensaje en el que la ciudadania era la que, en un idealizado acto de
reconocimiento a su calidad como candidato, queria sumarse a él.
Porque con él “Se puede”.

Figura 9. La ciudadania, ; quire sumarse a Pinera?

63



Victor Alejandro Polanco Frias

Por ultimo, en sucampana se dieron numerosos intentos por contactar
con publicos objetivo tradicionalmente olvidados durante los procesos
electorales. Jovenes, ancianos, vendedores callejeros, etcétera. No
obstante, los mensajes nuevamente estaban enfocados a destacarlo,
muy artificialmente, por cierto, como el lider mas indicado para ocupar
la Presidencia de Chile. El epitome de tan desangelados esfuerzos
fue, a mi parecer, el spot en el que una familia de jovenes punk afirma
que Pifera esta con los jovenes y cuenta con ideas mas liberarles
<Ver video 5 en CD>. Mensaje muy dificil de sostener para alguien
que representa posicionamientos politicos de centro-derecha.

Figura 11. Un mensaje dificil de sostener...

Tras una intensa campafa electoral, el 11 de diciembre de 2005 en
Chile sellevaron a cabo los comicios para elegir presidente, diputados
y senadores. En aquella ocasion, ninguno de los candidatos a
presidente obtuvo una mayoria absoluta, indispensable para evitar
una segunda vuelta de acuerdo con el Codigo Electoral de aquel pais.
Asi, en la primera vuelta Michelle Bachelet obtuvo el 45,96 por ciento
de los sufragios, en tanto que Sebastian Pifera alcanzo el 25,41 por
ciento de los votos. No obstante, apenas un mes mas tarde, el 15 de
enero 2006, tras obtener el 53,50 por ciento de los votos, Michelle
Bachelet finalmente fue electa como la primera mujer presidente en
la historia de Chile, con lo cual dio inicio, efectivamente, a una nueva
etapa en la vida politica en aquel pais.

6. El periodo Bachelet
El 11 de marzo de 2006, Michel Bachelet entr6 en funciones como

Presidenta de la Republica de Chile. Su gobierno estuvo marcado,
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desde un inicio, por el despliegue de medidas tendientes a mejorar
la calidad de vida de los chilenos, tales como el decreto de gratuidad
inmediata para mayores de 60 afos en el sistema de salud chileno, la
entrega de bonos de invierno para las familias mas pobres del pais,
y la creacién de los ministerios de Seguridad Ciudadana y Medio
Ambiente.

Durante su mandato, no todo fue “miel sobre hojuelas”. Por ejemplo,
un largo periodo de agitacién estudiantil, vinculada con la exigencia
de iniciar reformas al sistema educativo chileno, le acarrearon una
larga serie de criticas a su gobierno, mismas que culminaron con la
remocién de los ministros de Economia, Fomento, Reconstruccion vy,
por supuesto, Educacion.

Aqui, cabe acotar que el tema de la educacion, escasamente
atendido durante la “Era de la Concertacion”, y que durante el periodo
de Bachelet tens6 notablemente el entramado politico chileno, se
ha convertido en un eje toral de las demandas populares hacia el
gobierno. No se trata unicamente de la reivindicacion de derechos
y de la busqueda de mayores oportunidades educativas; sino de un
sintoma que da cuenta del enfrentamiento entre dos concepciones
de Estado y ciudadania. Enfrentamiento que, en el momento en el
que escribo, en pleno gobierno de Pifiera, aun no ha encontrado
una solucién satisfactoria y que, de la misma forma que le acarre6
notables dificultades al gobierno de Bachelet, termind por mermar la
gran popularidad que alcanzé Pifera tras la campafa de 2010, y el
mundialmente conocido rescate de los 33 mineros, al norte de Chile.

Durante la segunda parte del mandato, el gobierno encabezado por
Bachelet se enfoc6é en un conjunto de leyes y acciones destinadas
a mejorar la calidad de vida de los chilenos, por ejemplo, a través
de la construccion de un novedoso Sistema de Proteccion Social,
con lo cual se alcanzaron numerosos beneficios para niflos, mujeres
embarazadas y personas en situacion de alta vulnerabilidad.

En el plano de las relaciones internacionales, Michele Bachelet se
caracteriz6 por sus esfuerzos en pos de generar acercamientos con
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naciones en Centro y Sudamérica. En 2008 fue electa como la primera
Presidenta pro témpore de la Union de Naciones Suramericanas
(UNASUR), cuyo fin es constituir un espacio regional integrado y
una identidad y ciudadania suramericanas. Nominacion que, de la
mano con su participacion en reuniones internacionales, como el
Foro de Cooperacion Asia Pacifico (APEC, por sus siglas en inglés),
verificado en Vietnam durante 2006, le ganaron un amplisimo nivel
de proyeccién a escala global.

Por ultimo, debo destacar, de acuerdo con el tema que nos ocupa,
los increibles niveles de aceptacién, reconocimiento y respeto con
los que esta carismatica mandataria cerrdé su gobierno. Incluso por
encima de los maximos niveles alcanzados por presidentes como
Barak Obama en sus mejores momentos (64 por ciento), Bachelet
termind su periodo con un histérico 84 por ciento de aprobacion y
respaldo ciudadano (encuesta publicada por Adimark, el 9 de marzo
de 2010), cifras que, sin lugar a dudas, dan cuenta del buen papel
que jugé al frente de la nacién chilena.

Frente a niveles de aceptacion nunca antes vistos, cabe preguntarse
cuales fueron las razones para que durante el siguiente periodo
electoral el candidato de la Concertacién, Eduardo Frei Ruiz-Tagle,
no lograra obtener el respaldo popular. Sabemos bien que el poder,
la aceptacion y el respeto no se heredan. No obstante, llama la
atencion el hecho de que un periodo que terminé tan bien calificado
no haya sido “premiado” por el electorado con una apuesta por la
continuidad.

Independientemente de los analisis politicos y coyunturales que bien
pudieran dar respuesta a semejante interrogante, desde el campo
de mi especialidad intentaré fundamentar a continuaciéon que por lo
menos una buena parte del triunfo del candidato de centro-derecha
se debié a la correcta comprensién del momento psicosocial por el
que atravesaba la sociedad chilena durante las elecciones de 2010,
asi como a una destacada adecuacion tanto de su mensaje, como de
su imagen y posicionamiento politico.
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7. La derrota electoral y la proyecciéon nacional

Apenas unos dias después de haber sido derrotado en la segunda
vuelta electoral por Michel Bachelet, la directivade Renovacion Nacional
eligi6 a Sebastian Pifiera como su candidato para las elecciones
presidenciales de 2009. En mi opinion, esta temprana nominacién
resulté fundamental, desde el punto de vista estratégico, para preparar
a conciencia el camino hacia el siguiente periodo electoral.

Los consultores politicos sabemos bien que existen campanas que,
aunque se pierdan, sirven como una importante plataforma para que
un politico logre contar con reconocimiento e identificacion a nivel
nacional. La fuerte exposicion ante los medios de comunicacion
masivos, asi como la organizaciéon de giras y eventos, pueden
redundar, de ser bien aprovechados, en la conformacion de un
importante capital politico para procesos posteriores.

Tras el fracaso, habia muchas lecciones que aprender y cabos
sueltos por anudar. Durante el periodo presidencial de Bachelet,
a veces con tino, como cuando se pronuncié a favor de promover
una ley que permitiera repartir la “pastilla del dia siguiente” en los
municipios chilenos, y en otras con pésimos resultados, como cuando
fue expulsado de la velacion de una nifia asesinada en el transporte
publico, acusado por sus familiares de “hacer aprovechamiento
politico de su dolor’, Pifiera procurd permanecer presente en el
escenario politico chileno.

Durante el periodo comprendido entre diciembre de 2008 y septiembre
de 2009, encuestas realizadas por empresas especializadas y
medios de comunicacién como TNS-Time Chile, Ipsos, La Tercera, El
Mercurio-Opinay Giro Pais, sistematicamente lo ubicaron con niveles
de aceptaciéon de entre 35 por ciento y el 44 por ciento, mas de 10
puntos porcentuales, en promedio, por encima de su mas cercano
competidor Eduardo Frei, de la Concertacion.

Con el paso del tiempo, dichos resultados fortalecieron su
posicionamiento al interior de los partidos que integraban la coalicion
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de partidos de centro-derecha, entonces denominada Alianza por
Chile, hoy Coalicion por el Cambio, hasta que no existieron mas dudas
sobre su candidatura. El escenario estaba listo y pronto se comenzé
a difundir el rumor de que en esta ocasién serian los ciudadanos
quienes construyeran la plataforma politica que presentaria Pifiera
durante las siguientes elecciones. Asi, mucho tiempo antes de iniciara
formalmente el proceso electoral, el equipo de Pifiera logré acapara
la imaginacién de los chilenos con los Grupos de Trabajo “Tantauco”.

8. “Tantauco”: el lugar donde confluyen los suefios democraticos

A partir de 2006, un extenso grupo integrado por 1.200 profesionales,
divididos en 37 equipos programaticos, formaron parte del Think
Tank, denominado Grupos “Tantauco”. Para los Huilliches -pueblo
originario de Chile, que se asienta en la region de La Araucania-,
Tantauco significa: lugar donde confluyen las aguas. No obstante,
mas que hacer confluir las aguas, estos grupos lograron hacer confluir
los suenos democraticos de la sociedad chilena.

Independientemente de las funciones que estos grupos realizaron en
materia de diagnéstico, disefio de politicas publicas e integracion del
programa de gobierno que conduciria Sebastian Pifiera de ser electo
presidente, estas novedosas conformaciones sociales fungieron
como un insuperable concentrador de la atencién y catalizador de la
imaginacion colectiva.

Segun cuenta la leyenda de Tantauco, las propuestas de gobierno,
generadas por ciudadanos como usted o como yo, fueron trabajadas
durante mas de 18 meses y monitoreadas de cerca por el mismisimo
candidato de Alianza por Chile. Temas como medio ambiente,
derechos humanos, juventud, modernizacién del Estado, transportes,
superacioén de la pobreza, salud, PYMES, pueblos originarios, laboral,
justicia civil y un largo etcétera, fueron prolijamente abordados desde
los puntos de vista mas plurales.

El objetivo de estos esfuerzos consistia en que cada comisién debia
entregar un grupo de propuestas para cada tema, mismas que,
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ideaimente, orientarian las accionss del gobierno, en opinion de
Cristian Larroulet -director ejecutivo del Instituto Libertad y Desarrollo-,
con el fin de hacer un “cambio de verdad” (El Observatedo, 2009).

Ademas, desde el angulo de la Comunicacion Politica, y mucho antes de
que iniciara el proceso electoral, los grupos de Tantauco realizaron una
importante iabor propagandistica al difundir extensamente los avances
en los trabajos v mantener presente, por ende, a Sebastian Pifiera en
los medios masivos de comunicacion v en la atencidn colectiva.

Ademas de afinar las propuestas programaticas contenidas en
el Programa de Gobierno de Sebastian Piflera, los miembros
de los Grupos Tantauco han comenzado a exponer y presentar
a la opinidn publica todas estas propuestas y las posturas que
comando presidencial <sic> se tienen respecto a los temas de
trabajo. Seminarios universitarios, foros tematicos, programas en
radio y television son algunos de los espacios en los gue se han
presentado, especialmente los coordinadores, gquienes con mucho
énfasis y protagonismo exponen con firmeza el trabajo realizado
durante todos estos meses. (El Observatoric Politico, 2009)

Sin embargo, una vez gue Sebastian Pifiera fue electo Presidente
de la Republica de Chile, y tras 17 meses de gobierno, en el diario
electronico Cambio 21, un redactor - que no se identifica-, lanzd
enfaticamente la siguiente pregunta: “jExistieron alguna vez ‘los
Tantauco’, como grupo relevante y creador de pensamiento politico
o disefiador de politicas de Estado?” (Cambio 21, 2012) En dicha
publicacién electrénica -frente a la cual cabe mantener ciertas
reservas-, se relata gue, tras el arribo al poder, los grupos Tantauco,
en apariencia, se disclvieron enire la bruma.

¢ Qué paso? Ellos, gue liderarian los destinos del pais de la mano
de Pifera, ya no estan. ;0 nunca estuvieron? ;O no existieron?,
fue solo marketing politico. Poco se supo realmente guiénes
eran los Tantauco. Otros creen que estan en el imaginario de
algunos. En lo concreto, en el gobierno hay algunos rastros de
ellos por la participacidén que tienen en ministarios, intendencias,
gohernaciones y otros servicios. F'ero son muy pocos (Cambio 21,
2012).
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Mas alla de tomar posicion frente a la existencia, o no, de los grupos
Tantauco, lo que meinteresaretomarde la anterior citaes la posibilidad
de que hayan sido una estrategia de marketing politico, destinada a
impactar el imaginario del electorado chileno. En realidad, yo creo
que dichos grupos existieron, no obstante, y como lo mostraré a
continuacion, también creo que fungieron como un poderoso ariete,
destinado a horadar la resistencia colectiva frente a las tendencias
politicas de centro-derecha en Chile.

Porprincipiodecuentas, creoquelaideade generargrupos ciudadanos
de discusion colectiva en torno al disefio de acciones, programas y
politicas publicas refleja uno de los anhelos mas arraigados en las
sociedades democraticas: la participacion politica directa y efectiva.
Acostumbrados, como estamos en toda Latinoamérica, a que solo se
nos abran las puertas a la participacion politica durante los periodos
electorales, mediante la emision de sufragios, no debe resultarnos
extrano el hecho de que iniciativas como los grupos Tantauco hayan
logrado despertar tanto interés y esperanza.

En vez de ser los tecndcratas y herederos de las dinastias politicas
y economicas de Chile quienes tomaran decisiones -ubicados en
sus olimpicos pedestales-, serian ciudadanos, con una preparacion
profesional y especializada en cada tema quienes pensarian en
soluciones adecuadas para quienes vivimos a ras de tierra.

= =3 = - =

Figura 12. Una imagen scbre el ideal de participacion demaocratica efectiva.
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En un interesantisimo juego de espejos, las franjas creadas en
torno de los Tantauco invirtieron los papeles, brindandoles a los
ciudadanos el rol protagonico, y haciendo descender al candidato
Pifera al “modesto” rol de colaborador <Ver video 7 en CD>. La
magia de laimagen consiguié coagular dos ideales complementarios:
el de ciudadanos decididos, educadcs, de clase media alta, capaces
de expresar sus opiniones contundertemente, dispuestos a escuchar
y tolerar opiniones contrarias, compartiendo el poder politico en un
mismo escenario; y el de un candidato modesto, conciliador, capaz
de escuchar, dispuesto a seguir la opinion de “los que saben”, y que
se comprometia a guiar al pais de acuerdo con las propuestas, ideas
y clamores de la ciudadania.

Figura 13. Una imagen sobre el ideal del candidato que escucha

Aunque en superficie la conformacion y difusion de estos ideales no
parezca nada espectacular, si revisamos la historia reciente de Chile
podremos darnos cuenta de que materializaban un suefo larvado
en el alma colectiva chilena desde el golpe de Estado que la sumi6
en la noche oscura del silencio. ;Qué eran los grupos de Tantauco?
sino el cumplimiento -imaginario- de la promesa realizada alguna vez
por Salvador Allende: “de nuevo se abriran las grandes alamedas
por donde pase el hombre libre, para construir una sociedad mejor”
(Allende, 1973, discurso en radio Magallanes, fragmento). ¢ Qué eran
los grupos Tantauco? sino el cumplimiento -imaginario- de la promesa
realizada alguna vez por Michel Bachzlet: “sitodos sofilamos el mismo
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pais, seguramente nos encontremos y haremos de ese suefio una
realidad” (Bachelet, 2005, Franja 3). ¢ Qué eran los grupos Tantauco?
sino el encadenarse de una esperanza y un destino historico, de un
suefio colectivo y un despertar: el escenario indispensable para que
los chilenos volvieran a hacer oir su voz.

Figura 14. Una imagen sobre el ideal de la construccion colectiva de Chile

Todo estaba ahi en imagenes y secuencias. En escenarios e
interacciones. En posicionamientos y propuestas. Era la imagen
de una democracia plena, madura, comprometida, profesional v,
ciertamente, ciudadana. De un pais moderno, pujante, animoso
y triunfador. Era el anhelado futuro. El contacto imaginario con un
porvenir largamente esperado.

Figura 15. Escenarios de interaccion donde todos cuentan con voz
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En el mismo sentido, cabe apuntar jue la creacion de escenarios
idealizados de interaccion ciudadana no se limitd a los Tantauco, sino
gue también tomo la forma de encuentros entre el candidato Pinera
y grupos marginados de la sociedad chilena, tales como los adultos
mayores y los campesinos.

Dependiendo de las caracteristicas del grupo en cuestion, la reunion
podia tener lugar ya en la sala de una casa de retiro, ya en una
covacha rural. La logica de interaccién era la misma. Los colectivos
exponian sus principales problemas, necesidades y peticiones, en
un ambiente calido, intimo e informal. El candidato los escuchaba
paciente y comprensivamente, y remataba con una sesuda propuesta,
construida con base en el didlogo sostenido <Ver video 8 en CD>.
Al observar estas magistrales piezas de Comunicacion Politica, el
espectador no podia dejar de reconocer que, efectivamente, el
candidato Pifnera era “un ciudadano mas.”

Figura 16. El candidato es un ciudadano mas

9. Felices para siempre; la estructuracion de una utopia colectiva

Los estrategas de la campafa de Pifiera lograron comprender muy
bien que mas que promesas, objetivos y programas, los chilenos
deseaban por sobre todo, censervar un particular animo colectivo.
El tono que logro llevar a Bachelet al poder. El espiritu que favorecio
la recuperacion y fortalecimiento ecendmico de Chile. La alegria, el
entusiasmo, la vida, el amor, la “manana soleada” que siguid a la
terrible y dolorosa noche de la dictadura.
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Figura 17. La imagen de una emocion

Con el jingle y la serie de spots Stumate, los asesores de Pifera
generaron secuencias que consiguieron objetivar en imagenes
plenas de colorido, el ideal y el deseo de los chilenos por vivir en
una nacion colmada por la esperanza, la alegria y el amor. Lo cierto
es que la invitacion a sumarse lejos estaba de ser una idea creativa,
puesto que la habia empleado Bachelet durante la campana que la
llevo al poder.

Figura 18. La invitacion a sumarse habia sido usada con éxito por Bachelet

No obstante, en el contexto de la campanfa de Pifiera, dicha invitacion
adquirié un nuevo significado. Ya no era la invitacion a sumarse para
construir un nuevo futuro, sino la invitacion a sumarse, por fin, al Chile
que la mayoria de los ciudadanos habian anhelado durante décadas.
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El mensaje era, entonces, el “futuroc es ahora”; simate a la alegria tan
duramente conquistada. Un Chile de paisajes eternamente soleados,
donde la gente convive en paz y todos cuentan con una excelente
calidad de vida. Un Chile juvenil, sano, emprendedor y moderno. Un
Chile, en fin, donde la injusticia, la miseria, la violencia y la tristeza
habian sido definitivamente desterradas.

Con apelaciones a la participacion colectiva, Pifiera se presentaba
como un “ciudadanc comin” que compartia el ideal de construir una
sociedad en donde todos los chilenos contaran, finalmeante, con la
posibilidad de hacer escuchar su prepia voz. Un ciudadano “+”. Un
ciudadano que se suma al espiritu de la colectividad.

E S

Figura 19. Un ciudadano "+

“Pifera con todos” fus uno de los estribillos que contaron con un
mavyor calado en el jingle de ia campana. Una promesa de inclusién
v concordia. Una promesa de participacion activa y empoderamiento
ciudadano. Una promesa que en unas cuanias imagenes y palabras
logrd sintetizer el anhelo democratico de un pueble, v su deseo por
continuar en el rumbo que le habian otorgado Michel Bachslel v los
anteriores gobierncs de la Concertacion.

Para fortalecer la idea de inclusion, en los spots fueron incorporados
representantes de todos los grupos y estraios sociales, siempre
con la precaucion de no empafiar la vision utdpica del porvenir con
imagenes de gente en condiciones de vida miserables. No era,
pues, una campafia dastinada a sefialar las carencias del pais, sino
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a posicionar al candidato Pifera, como “la voz” de todos aquellos
“‘que aun no tenian voz”: las personas con capacidades diferentes,
las personas sin partido, las personas con preferencias sexuales
diversas, las personas de la tercera edad, las mujeres, los jovenes,
los nifos <Ver video 9 en CD>.

&

Figura 20. Sebastian, la voz de “los sin voz”

10. La republica del amor

En el ambito de la consultoria politica también hay tendencias y
modas. Estas se desatan, sobre todo, cuando alguna campafa
ha destacado por su impacto, grado de recordacion y efectividad;
elementos que se traducen en un aumento en los sufragios obtenidos
el dia de las elecciones. Ante un éxito notorio, los consultores que
estan “in” comienzan a replicar, velada o descaradamente, los
elementos mas notables de la campana en cuestion, y a nuestros
clientes les da por solicitar que su campafa sea “buena, asi como la
de Obama”, o emocional, “parecida a la de Bachelet, pero tu sabes,
con un giro innovador”.

Sin lugar a dudas, este es el caso de lo que se ha dado por llamar
‘campafnas emocionales”. Como hongos tras la tormenta, por todas
partes vemos los mismos carteles, vallas, lonas y espectaculares de
siempre, aderezados con un bonito corazén, que puede ser rojo, azul
o amarillo, dependiendo del candidato y la organizacion politica de que
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se trate. Quienes logran “ir mas alla”, incluyen fotografias que retratan
la versidn risuefia de cada uno de los publicos objetivo definidos en la
estrategia e, incluso, modifican el logotipo del partido para incorporar
algo parecido al famoso smile; plagian descaradamente el “Me gusta”,
de Faceboock; o incluyen un muy poco afortunado emotican.

Lo que no terminan por comprender, tanto unos como otros, es que
una “campafia afectiva” lo es si, y solo si logra hacer contacto con el
estado de animo que impera, efectivamente, en la colectividad, que,
como se puede suponer, no siempre es alegre, amoroso o risuefo,
puesto que muchas veces son el miedo, el anhelo de justicia, la
indignacion y el odio ias pasiones que, sin un canalclaro de expresion,
se agitan en las almas de los electores.

En este sentido, puedo asegurar que, a diferencia de lo antedicho,
uno de los grandes éxitos de la campanfna de Pifiera fue, precisamente,
contar con la claridad necesaria para reconocer que la emocion
“embotellada” en el alma de los chilenos era la felicidad y, mas aun, el
amor. No cualquier campafa aguanta spots consecuencias integradas
por 15 apasionados, carifosos y fraternos besos consecutivos <Ver
video 9 en CD>. Y no cualquier electorado recibe bien la idealizada
imagen de una “Republica del Amor”, cuando la cotidianidad esta
marcada por la zozobra, el miedo, la desigualdad, la pobreza y la
desesperanza, como sucede en México cuando esto escribo.

Figura 21. Pasion
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Las emociones colectivas, como lo he mostrado a lo largo del
presente trabajo, cuentan con una historia, un momento y una forma
de expresion. Su poder es tan descomunal que pueden desatar
conflictos armados, o conciliaciones casi milagrosas. Pueden, como
en el caso de Chile, producir vuelcos en las preferencias electorales
que, de otro modo, resultarian extremadamente dificiles de explicar. Y
también pueden, como se podra observar en otros trabajos incluidos
en el presente texto, arrebatarle el poder a quien legitimamente lo
obtuvo en las urnas.

Lo que consultores, candidatos o electores debemos comprender
es que, por debajo de cualquier ideologia, propuesta, programa o
accion, subyace una emocion. Que las utopias son construcciones
culturales que hemos generado los seres humanos, como una via
0 programa hacia emociones mas agradables. Y que conceptos tan
abstractos como calidad de vida, progreso, desarrollo, inclusion,
igualdad, oportunidades y bienestar, son etiquetas que empleamos
para poder trazarnos un camino que nos saque de la tristeza y nos
conduzca a la felicidad.

Figura 22. Carifo

Por ultimo, es necesario hacer hincapié en que, sien el planoindividual
la felicidad es el mayor bien al que podemos aspirar, en el colectivo,
la esperanza de algun dia alcanzar la concordia y el amor fraterno
es la fuerza que, con todos estos siglos de civilizacion a cuestas, no
conduce a seguir viviendo juntos.
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Figura 23. Amor fraterno

Conclusién. Emociones colectivas: jManéjese con precaucion!

Piflera se posicion6 como un candidato de concordia y unidad: capaz
de promover una “nueva” y mejor calidad de vida, la reescritura de
la historia, y el advenimiento del futuro anhelado durante décadas
por el pueblo chileno. Durante la proclamacion de la candidatura a
la Presidencia, verificada en septiembre de 2009, declaro6: “Veo en el
horizonte un Chile mas justo, un Chile mas alegre. Veo un pais donde
la alegria nunca se va a jubilar” (Pifera, 2009, discurso de proclama).

A su vez, su equipo de campafna logrd concretar en imagenes,
apelaciones y secuencias una particular vision del devenir historico,
politico y social de Chile. Un devenir donde la dictadura y la opresion
habian sido cariceladas definitivamente, la transicion a la democracia
se habia consolidado, y el porvenir coincidiria, impulsado por el
gobierno y liderazgo de Pifera, con esa sociedad feliz, plena, libre,
autbnoma y enamorada, largamente anhelada por la ciudadania.

Alfinal de la jornada, el resultado de semejante esfuerzo comunicativo
lo llevd a obtener la victoria sobre ¢l candidato Eduardo Frei de la
Concertacion, con el 51,61 por ciento de los sufragios -en la segunda
vuelta electoral-. Comenzaba, asi, un nuevo periodo en la vida
politica chilena. La era de la Concertacion habia llegado a su fin, y la
ciudadania se encontraba animosa y expectante por comprobar silos
mensajes y ofertas de campana se rarian, o no, realidad.
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No obstante, y como sucedid en México tras el triunfo de Vicente
Fox Quezada durante las elecciones del afio 2000, el animo
colectivo desatado durante la campafa pronto se volvid en contra
del mandatario. Cuando alguien promete un “pais donde la felicidad
nunca se va a jubilar’, debe tener en cuenta que genera expectativas
altisimas. La ciudadania no esta dispuesta a aceptar, entonces, nada
por debajo de sus esperanzas. Nada por debajo de sus necesidades.
Nada por debajo de las promesas que conquistaron su imaginacion.

Al momento en gue concluyo el presente trabajo, la popularidad,
credibilidad y respaldo a Pifiera han descendido notablemente.
Durante el mes de agosto de 2011, alcanzd un peligroso 27 por
ciento, el nivel mas bajo desde el retorno a la democracia. Y aunque
sus niveles de aceptacion han repuntado un poco durante los ultimos
meses, el avance no es suficiente para fortalecer su liderazgo entre
la poblacion. En un notable efecto pendular, lo que antes fue apoyo y
alegria, hoy se torna decepcion y frustracion.

Durante la campanfa, Pifiera convocd a los jovenes a “hacerse
grandes”. Los invitd a que “se tomaran su pais”. A que asumieran
el “protagonismo y el control de sus propias vidas”. Los conmind
a aportar “lo que es tan propio de la juventud, el idealismo, la
irreverencia, la rebeldia, los suefios.” Los llamd a “dibujar con sus
propias manos el futuro de Chile y el futuro de sus vidas.” Y los retd:
“si no son los jovenes, ¢quienes?; si no es ahora, ¢cuando?” <Ver
video 10 en CD>.

Palabras, todas estas, que no pudo sostener cuando los jévenes
de Chile se levantaron, en abril de 2011 -en las mas grandes
movilizaciones sociales registradas desde el retorno a la democracia-,
en contra del sistema educativo chileno. Fundado durante el régimen
de Pinochet, v que le brinda una desmedida participacidon al sector
privado.

El suefo habia terminado. La mafiana eternamente soleada
prometida por Pinera fue sustituida, tristemente, por secuencias en
las que los cuerpos de carabineros nuevamente tomaron las calles
para dispersar las manifestaciones. En las que los carros lanza
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agua nuevamente derramaron represion y autoritarismo sobre los
protestantes. En las que los gases lacrimégenos intentaban sofocar,
nuevamente, las damandas de la juventud chilena.

Nuestro recorrico finaliza en este punto. Seguramente la sociedad
chilena continuara luchando por sus ideales. Una y otra vez, su voz
y sUs manos se levantaran para constiuir el pais democratico y justo
anunciado, alguna vez, porAllende. Una leccion queda para aquellos
que nos dedizamos a la Comunicacion Politica y, sobre todo, para
aquellos que se esfuerzan por encabezar el destino de un pais: no se
juega impunemente con las emociones colectivas.

Joven, jHazte Grandel
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Figura 24. Decepcidn
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Quien apele a estas fuerzas debe estar consciente de su enorme
capacidad para levantar y derribar imperios. FPara construir y destruir
instituciones. Para elegir y derrocar mandatarios. Las emociones
colectivas son verdaderas fallas tectonicas sobre las que se sostiene
el edificio social, que acumulan energia hasta el momento en que
una apelacion, una imagen o una idea las hacen estremecerse. Sus
sacudidas, entonces, son practicamente irreprimibles, y cuentan
con el poder necesario para transformar culturas, sociedades,
instituciones vy, ciertamente, sistemas politicos...

Fronja @ de Enero, Sebastidn, s vor de los sip voz
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Figura 25. Frustracien
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Capitulo Il

Los medios cibersociales y las
campainas online

Una participacion politica efectiva

Carlos Galeas de la Vega

La multitud también puede ser
concebida como una red abierta

y expansiva, en donde todas las
diferencias pueden expresarse de
modo libre y equitativo, una red

que proporciona los medios de
enclientro que nos permitan trabajar
y vivir en comun.

Michael Hardt y Antonio Negri.
Multitud

1. La discusion de moda: ¢sirven las redes sociales para el
ambito politico?

Las denominadas Social Networks han provocado, durante esta
ultima década, toda una revolucién social e informativa. Es inmenso
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el desarrollo de las plataformas especializadas en administrar,
recopilar y gestionar nuestras relaciones sociales. Y la capacidad que
tienen para enlazarse con otras plataformas, gracias a la busqueda
de afinidades del tipo interno-conectivo, aumentan ain mas su radio
de difusién.

Para comprender de mejor manera lo anterior, puedo mencionar que,
de acuerdo con /a teoria de las esferas de influencia -que determinan
como se procede frente un estimulo social, sobre todo sies impersonal
como en el caso de las redes sociales-, cuando un individuo A busca,
a través de las redes sociales, a un segundo individuo, B, resulta
que el segundo individuo ya ha encontrado a otros dos individuos
diferentes al primero: C y D. Con lo cual, el primer individuo o A, al
vincularse con B, también lo hace indirectamente con C y D, y asi
sucesivamente. De tal manera que velozmente se va constituyendo
una gran malla piramidal de contactos, cuya extension depende de
la intensidad, la temporalidad y la periodicidad mantenida por cada
usuario.

En el mismo sentido, se debe tener en cuenta que el primer individuo
tratara de relacionarse directamente con el segundo, con base en el
hecho de compartir preferencias, gustos, experiencias y emociones.
A su vez, el segundo individuo se relacionara con sus contactos
primarios, de acuerdo con un patrén similar, del mismo modo que sus
contactos lo haran, geométricamente, con los siguientes individuos
con los que se enlacen.

De tal forma que todos los que se hayan conectado compartiran la
misma intencién primaria y, generalmente, tenderan a reforzarla.
Pues bien, este tipo de interacciones son la base sobre la que se
finca la emergencia de comunidades afines.

Conglomerados sociales cuyos integrantes se encuentran en
una misma esfera de influencia pasiva, y comparten opiniones e
intereses activamente, aunque en la mayor parte de los casos no se
conozcan directa o personalmente.
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Las redes sociales se estan convirtiendo cada vez mas rapida y
efectivamente en pulpitos, confesionarios y terapeutas de nuestras
vidas cotidianas. Queremos nuestros 15 megas de popularidad vy,
por tanto, los niveles de aceptacion dentro de un esquema social-
digital son muy altos, e involucran todo tipo de manifestaciones y
manipulaciones personales.

La autoestima virtual esta por todo lo alto y somos capaces de
explorar y exhibir nuestros mas reconditos suefios y deseos, a la
espera de tener una confluente aceptacion y divulgacion de nuestro
mensaje. Todo lo anterior, con la esperanza de que repercuta en
esas “pequenas almas desvalidas” que no pueden, ni quieren decir
quiénes son, ni lo que sienten, al gran mundo que espera para
oirlas.

Figura 1. Social Media / Tomado: Spanish.fastrackmedia.com

En este peculiar ambiente se cocinan los mas interesantes
modelos sociales y de participacion. Y muchas son las mentes con
pensamientos politicos que ya vislumbran las potencialidades que
para su imagen Yy filosofia representan las redes sociales. Como
muestra de lo anterior, puedo mencionar que en el preciso momento
en el que escribo, alrededor de 131 millones de latinos utilizamos
el Facebook (http://www.socialbakers.com/Facebook-statistics),
y mas o menos 40 millones el Twitter (http://www.ecualinkblog.
com/2010/12/40-millones-de-latinos-en-Twitter.html).

89



Carlos Galeas de la Vega

m .' s,égeikahw@
flickr  lostfa
Crowdsionn %990 gy

8 wlie.

fredCavans.net

Figura 2 Social Media map / Tomado: Fredcavazza.net

Se supone que en el entorno politico actual ya podemos discernir
cuales son las mejores ofertas de difusion y divulgacion de nuestros
mensajes ideoldgicos y pragmaticos en la red, y aunque parezca
redundante, no hay que dejar de lado los pequefos detalles que
hacen de estas estructuras lo que son al momento. Analicemos
estratégica y politicamente las dos principales estructuras que
tradicionalmente han liderado los esquemas sociales-digitales en
el mundo y que se estan reestructurando bajo la forma de “nuevos
medios de comunicacién masiva”.

1.1. Abogando por el Twitter de “seguidores o... perseguidores”
El concepto de microblogging no es nuevo. Para algunos, esta

basado en el FEED RSS (archivo generado por algunos sitios web'y
muchos blogs que contiene la versién “sin formato” de los contenidos
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de pagina, haciéndola mas dinamica, facil de transferir y con la
capacidad dereescritura). Ahorabien. apesarde que Twittercomenz6
a funcionar apenas en 2006, su conformacion basica -fundamentada
en la posibilidad de escribir mensajes con una extension maxima de
140 caracteres- no ha sido una limitante para sus usuarios. Todo lo
contrario. La simplicicad del método de tweets ha hecho que esta
aplicacion social media se convierta, después de las redes sociales,
en el arma mas contundente para el manejo de informacion abierta
en un medio digital.

Figura 3. Twiteer post/ Tcmado: Dgdico.com.ar
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L a idea de “publicar notas” en fiempo real ha conseguido apasionar
a muchisima gente. Y esta nueva forma de transmitir informacion
literalmente esta convirtiendo a fos usuarios de este revolucionario
medio de comunicacidon masiva en poderosos “corresponsales
virtuales”, que reportandia adia, y segundo a segundo, lo que sucede
alrededor del mundo. Ahora todos podemos estar al tanto de lo gue
ocurre en elrincon mas distante de nuestro mundo, instantaneamente.

L.a metodologia de Twifter es muy sencilla, concreta y de servicio
gratuito. Usted puede, con su cuenta de Twilfer, enviar y recibir
mensajes en texto plano o incluir fiipervinculos, imagenes, graficos,
archivos de video y audio. Los participantes de este artilugio son: 1)
el “propietario de una cuenta”, quien puede emitir mensajes, y cuenta
con la potestad para que lo sigan todas las personas interesadas
en los temas que maneja; 2) por otra parte estan los “seguidores”
(followers),que son todas aquellas personas que amablementereciben
sus tweets, y pueden, o no, decidir multiplicar los mensajes recibidos
al retwittear/es en su propia red de seguidores. De tal manera gque,
al abrir una cuenta de Twitter, usted puede fungir, alternativamente,
como emisor, receptor o multiplicador de un mensaje.

Seguir el recorrido de un tweet, desde el momento de ser producido
y enviado, hasta que es replicado u olvidado dentro del “limbo” de
Internet, nos permite determinar algunos factores clave para que sus
mensajes alcancen un amplio nivel de difusion y viralizacion mediante
el uso de esta herramienta social:

1. Administre sus contenidos: no produzca mas de cinco tweets
diarios. Antes de enviarlos, analice €l valor y relevancia de la
informacion que contienen. Esto es, no olvide contrastar el
prestigio, seriedad y objetividad de sus fuentes. El Twitter no
es una red social y, por lo tanto, la calidad de sus mensajes
siempre debera ser respetada y considerada.

2. Respete las reglas de correspondencia y cortesia: como

sucede en cualquier tipo de interaccion social, los vinculos
que se establecen a través de Twitter muy pronto dieron pie
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a la generacion de toda una serie de normas, no escritas, con
respecto al comportamiento aclecuado dentro de la estructura
social de los “twiteros”. Por principio de cuentas, debe saber
que su petfit determina su grado de credibilidad y caracteristicas
personales. Si desea que sus tweets sean retweeteados
(comentados), deje espacio pera hacerlo; no escriba mas alla
de los 120 caracteres. Respaonda lo mas pronto posible los
mensajes directos que un follower le haga y, por supuesto,
mantenga un lenguaje apropiado. Por ultimo, le recomiendo no
escribir er mayusculas, puesto que, segun las convenciones de
este medio, esto solo puede significar que usted se encuentra
exaltado.

3. Cuide a sus seguidores y escoja bien a quien sigue: no debe
olvidar gue existe una secuencia logica en la informacion, por lo
tanto, es muy facil que alguien cetecte que usted se ha prestado
a amplificar un rumor o, lo que es mucho peor, a producir y
divulgar “informacién basura”, convirtiéndose, de este modo,
en un spammer. Es fundamental que los Twitters a quien usted
siga sean confiables y constituyan un fuerte respaldo a sus
mensajes. Por otro lado, no olvide que sus seguidores esperan
de usted una interesante retroalimentacion sobre ciertos temas,
puesto que, para ellos, usted es un lider politico y claro esta,
de opinion. Si por algun motivo desconoce momentaneamente
del tema, recurra a otras fuentes digitales en Internet, pero no
provoque un incdmodo silencic que podria desembocar en un
distanciamiento o rompimiento con sus seguidores.

4. El Twitter no es obligatorio: dentro de muchas estrategias
mixtas se cree que el mantenimiento de una cuenta de Twitteres
lo mas recomendable. Con mucho respeto, me veo obligado a
decirle enfaticamente que dicha idea es erronea. El Twitter esta
disenado para mantener una comunicacion dialéctica en una
direccion determinada. Empleando un simil, puedo decir que
la mecanica de este medio se parece mucho al funcionamiento
de una regadera de jardin. En la cual, sin importar el volumen
de agua que contenga el recipiente (informacion en nuestro
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caso), la tapa perforada o regadera modula la cantidad de
agua necesaria para regar y no inundar {as plantas en &l jardin.
En af mismo sentido, si la regadera estuviera vacia no habria
transmision del fluido, es decir, de informacién. Y, sobre todo,
st el fluido no estuviera limpio, de tal manera que no lograra
filtrarse por los orificios de la tapa, pues esta se obstruira y
no sera posible regar el jardin, a partir de lo cual podemos
discernir: que el axito en este medio no depende del volumen
de la informacidon difundida; que dicha informacion debe ser
fidedigna y relevanta (limpia); v que para poder “hidratar” a las
audiencias, debe ser distribuida mesurada v constantemente,
sin legar jamas a inundar su atencidn.

Tornade: Twitier,

Flgura 4, Twilter - Sebastian P msm Presiudente
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audiencia aproximada a 131 millones de almas en Latinoamérica, y a
800 miliones en todo el mundo (http://www.socialbakers.com).

Los candidatos de pronto se ven ante la tentacién de aceptar
ciegamente las estrategias digitales del momento, y creer en las
cifras abismales que demuestran el inmenso nivel de penetracion
que alcanza esta red social entre los habitantes del planeta. De tal
forma que todavia existen muchisimos seguidores de los “modernos
gurus de la comunicacion digital”, que esperan completar un millon
de amigos mediante el lanzamiento de una causa promocional. Esto,
sin tomar jamas en cuenta que, por mas que su honorable posicion
dentro del ranking diga mucho sobre su causa, imagen o gestion,
muy dificilmente alcanzaran los resultado esperados en el tiempo
prometido. Y todo por no tomar en cuennta una caracteristica basica de
la red social mas grarde del planeta, a saber: “la impersonalizacion
virtual”.
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Figura 5. Facebook-Socialbakers / Tomado: Socialbakers.com
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Empero, ¢que es “la impersonalizacion virtual”? Para comprender
mejor este fendmeno, puedo comenzar por mencionar que el
comportamiento general de Facebook no es muy amigable con
las marcas, las organizaciones y las causas vinculadas con temas
sociales. Coca-Cola Internacional tiene una participacion del 4,5 por
cientode los usuarios de Facebook y ninguna causa social estadentro
del ranking mundial de los 50 primeros (http://www.socialbakers.com).

. Yquépodriamosdecirdelapoliticay susramificaciones?Actualmente
existe una dispersion tal en este tema que la “impersonalizacion
virtual” ha provocado, entre otras cosas: peifiles duplicados y falsos,
administrados por usuarios que simulan ser importantes personajes
de la politica; ciegos intentos por sobresalir en el descomunal océano
social-digital a través de la creacion de fan pages, pésimamente
administradas por neofitos community managers; APls (modulos -
aplicaciones dentro de las paginas) de Facebook sin ningun criterio
de sostenimiento y desarrollo, basados en improvisadas estrategias
de comunicacion.

He asistido a muchisimas conferencias acerca de Facebook y el
Social Media, y cada vez mas siento que nos quieren vender la piedra
filosofal para el éxito en la concrecion de nuestras metas estratégicas.
Los expositores insisten en que apenas estamos mirando la punta
deliceberg, y que lo que esta por venir sera sublime, espléndido...

Por tan solo citar un ejemplo, puedo comentar que en septiembre de
2011 sellevd a cabo el evento “F8 de Facebook para desarrolladores”,
como anticipo de las novedades que en breve incorporara esta red
social. En aquella ocasion nos presentaron su innovadora “linea
de tiempo”, que hace mas amigable la experiencia de compilar y
compartir con tus amigos los mejores recuerdos de tus andanzas
personales. No obstante, me resultd muy lamentable que en esta
ocasion fFacebook no realizara ostensibles mejoras en los temas
de entretenimiento, comercial, organizacional, comunicacional
y corporativo, limitandose a incrementar las posibilidades para
implementar aplicaciones internas en la paginas.
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Figura 6. Facebook-2011/ Tomzdo: Reprogramados.com

Creo que a esta red social todavia le gueda mucho camino por andar
para convertirse realmente en el “sublime” medic de comunicacion y
socializacion masiva que sus disefiadores prometen. Y aungue insisto
en gque no es la panacea para la comunicacion politica, creo que,
correctamente empleada, esta red puede ser en un componente de
gran valor para una estrategia amplia y bien definida de comunicacion.
En este sentido, existen algunas recomendaciones para vincularse
operativamente en esta red social, y lograr algunos beneficics para
su causa como la amplificacion moderada, pero util, de su mensaje:

1. Defina su perfil dentro de Facebook: usted puede ser un
usuario registrado (user page) o una pagina empresarial, con
distintas posibilidades de perfilas (fan page). Ademas, puede
crear una aplicacion para divulgar sus contenidos (APls). Si
tiene colaboradores en linea, puede conformar un grupo con
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el fin de que realicen tareas en coman. En el caso de temas de
divulgacion, aplique primero un perfil de usuario para que, mas
adelante, pueda convertirse en un administrador de un fan page.
Recuerde que como usuario usted podra desarroliar amistades,
mensajes y eventos; y como administrador de una “pagina de
seguidores”, estara utilizando un formato de [ like (Me gusta o
expresiones de apoyo) y, dependiendo del trabajo promocional
que realice para conseguir mas [ likes, podra adquirir una mejor
reputacion y solvencia frente a sus seguidores, a traves del
muro.

Comparta con sus audiencias: para alcanzar buenos
resultados, en Facebook siempre se deben divulgar temas
interesantes que puedan aportar al normal desenvolvimiento
de la red. No cometa el error de pretender evangelizar
inmediatameante a3 sus conlactos con la esperanza de
convertirlos instantaneamente en grandes adepios de su
causa. Al principio, es fundamential que no recurra a sistemas
promocicnales o publicitarios. Por el contrario, sus esfuerzos
deben estar dirigidos a conocer e interrelacionese con las
personas de su red. Todo esto con el fin de que genere procesos
de participacion honestos por parte de cada uno de ellos. En &l
mismo sentido, tenga en cuenta que el liderazgo de opinidén no
es para Facebook, sino para Twitter. En la primera, usted forma
parte de un esquema social-digital bastante homogéneo en su
proceder. Por lo tanto, tratar de convertirse en omnipresente
y gestor de la informacion es un pésimo negocio, puesto que,
a pesar de que las paginas empresariales estan disefiadas
para eso, las conductas monologicas, sin participacion de la
audiencia, no lo llevaran a ningun lado.

. Use de campafias SMO-SMM: Si los términos que acabo

de escribir al final de este subtitulo son familiares para usted,
podra entender el procesc que voy a describir. Mediante el
Social Media Optimization-Markeling se logra la fidelizacion en
los siguientes aspectos:
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a} branding, mediante recordacion por asociacion;

b} conexion con clientes, meadiante segmentacion

geocestrategica;

o

c) entendimiento del producto y/o servicio (bien) ofertado;
d) viralizacion del mensaje de apoyo vy de venta;

e} mercadeo perscnalizado, mediante participacion y medicion
de resultados;

fy mansjo del ROI (retorno de nversion}, menor a seis meses
par sostenimianto 2:1;

a) vy posicionamiento externo y organico dentro de fos ranking
de busqueda.

Por Gltimo, recuerde que al coniratar campafias SMO-SMM debe
tener en cuenta que no solo consisten en la colocacidn de avisos
en Facebook, sino que tambien implican el disefio de una estrategia
adecuada para saber redirigirlos en el momento adecuado, asi como
iz capacidad t&cnica y {eodrica para saber interpretar las medicionsas
de los segmentos de mercado. :

Facebook es una aplicacion en extremo poderosa y a la vez compleja,
saber utilizarla con pinzas le permitira establecer un buen nexo con
sus audiencias y potenciales slectores. Solo no olvide una cosa:
Facebook no piensa implementar el Don't like (No me gusta), como
lo hace YouTube, se ha puesto a pensar jpor que?

1.3. iInercia social? Amplia participacién o desgaste digital

Comao un analisis final con respecto a los social media, comentaré que
en nuestros dias se estd empezando a discutir un concepto cuyas
caracteristicas dan cabida g un acelerado proceso de apropiacién
por parte de la comunicacion politica: “el manejo virtual dentro del
factor digital”. ' '
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Con este nombre se hace referencia a la presencia de un elevado
grado de inercia (estado de movimiento constante) en las sociedades
digitales, y que es directamente proporcional al nivel de participacion
que puedan construir para si mismas. El inconveniente de dicha
tendencia se presenta cuando una parte de estos conglomerados
sociales-digitales decide cambiar de rumbo o modificar su cinética
en relacion con sus antiguos temas o ejes referenciales. Con este
desplazamiento, dichos colectivos buscan sobresalir y liberarse de
un poco de la presion almacenada durante la transicion a través de
distintas estructuras mediaticas.

Figura 7. Inercia celular / Tomado: E-Blogs.wikio.co.uk

Es ahi cuando los nuevos movimientos politicos y sociales, con una
fuerte impregnacion cultural y digital, intentan apoderarse de lo que
consideran suyo: los medios sociales-digitales. Durante este tipo de
procesos, no existe ni un poco de respeto por las convenciones que
lentamente se han sedimentado en torno al empleo de los nuevos
medios de comunicacion e informacion. Los nuevos movimientos
politicos y sociales comunican sus idearios sin una estrategia de por
medio. Convirtiendose en actores, tras bambalinas, de revoluciones
sin pies ni cabeza.

Inflamados por lailusion de que cuentan con informacion cuya difusion
podria acarrear cambios trascendentales, estos nuevos militantes
emplean dispositivos como celulares inteligentes con conectividad
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permanenie; disefian y ponen en circulacion Blogs muy vistosos e,
incluso, se vuelven asiduos colaboredores en las wikis. Todo bajo la
premisa de que al participar en las redes sociales podran construir un
mundo mejor.

En este sentido, usted, que ya es un importante politico, o que
pugna por se electo candidato a une dignidad, debe considerar si la
inercia social que producira mediante sus esfuerzos de comunicacion
digital estara encaminada, o no, a lograr objetives puntuales que lo
beneficien y le permitan cumplir con las expectativas de sus activistas,
colaboradores y adherentes. ; Estaria dispuesto a construir una forma
de desarrolio virtual basado no solo en sus opinionas y pensamientos,
sino en los de sus correligionarios y, como en el caso de candidatos
como Obama, incluso en los de sus detractores? ; Cuéntas personas,
como usted, podrian aportar a su inercia y ayudarlo a que sus
cometidos sean mas amplios y socialmente dinamicos?

Este es el momentoc en el que debemos detenernos a considerar
por qué persequimos nuestros suefos, vy si estos suefios pueden
ser decodificados por los medios digitales. La social media seguira
estando en el lugar exacto en que se encuentra en este momento.
Entonces, ¢ como realizar el cambio de velocidad? ¢ Como lograr que
su dinamica pueda orientar y reforzarse con el movimienic de muchos
que esperan mas de usted, que usted mismo? La socializacion de los
contenidos tiene mucho que ver con la forma en como los captamos
y reescribimos cada uno de nosotros. Con todo lo anterior en mente,
piense si usted quiere dar a sus esfuerzos de comunicacion la
dimension y el espacio suficiente para poder albergar vy nutrirse con
los suefios y expectativas de sus pos bles electores. Cuesticnamiento
gue determinara el grado de éxito que usted pueda alcanzar en los
medios digitales.

2. Lo gque empezaremos a ver: tendencias politicas 3.0
Las tendencias se reflejan en los /nsight de los mercados donde

se producen. La nueva politica digital (digase en versién 3.0) no
se sapara de ese espectro cultural. la Gnica diferencia es que los
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mercados de consumo estan en Internet y pueden ubicarse en
cualquier parte del planeta. Entonces, la tarea consistira en encontrar
una forma de conectar los mercados correctos y correlacionarlos con
la realidad politica e ideoldgica de ese instante. Lo cual no quiere decir
que nos pasaremos una buena parte de nuestras vidas detectando
geoestacionalmente a los conglomerados que nos interesa persuadir
con nuestros mensajes y posibles campanas electorales.

Figura 8. geosocial / Tomado: Inma.org

La migracion en Latinoamérica es uno de los factores mas
preponderantes que han fomentado la reorientacion de muchas
estrategias politicas a través de los entornos digitales. ¢Cdmo
hacer que nuestros mensajes alcancen a personas que por distintas
razones politicas, sociales y econotmicas tuvieron gue dejar su
terrufo? ¢ Cuales son los mensajes -transmitidos por el medio digital
que sea-, capaces de contener o solventar realmente una reaccion
social tan fuerte como lo es el fendmeno de la migracion?
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Los suefios dejados en un pais, materializados en el rompimiento
familiar y an la adaptacién a valores exiranjeros; el servilismo v la
pérdida del orgulio patrio, muchas veces son factores gue no se
contemplan en una campafa elecioral. Algunos gobiernos hacen
incipientes esfuerzos por legar vincularse con sus migrantes
con el fin de darles apoyo v presentarles programas de retorno
voluntario, Incluso hay politicos que en tiempo de elecciones estan
“‘permanentemente conectados” con estas realidades. ;Entonces,
donde radicara la nueva tendencia de comunicacion?

Figura 9. The Dally — Poriada Ipad Revolucion Egipcia / Tomado:
fntomobile.com

El primer intenio geopolitico-digital tuvo sus iniclos en las
transmisicnes de radio hacia la peninsula de ila Florida, realizadas
en forma clandasting, durante el afic de 1960 a fravés de frecuencia,
aparentemente “cedida” por la CIA (Central Itelligence Agency), en
una banda de 49 metros, con el fin d2 arengar y comunicarse con los
exiliados cubanos en Miami.

Desde ese momento, los estandaras geopoliticos no han variado
mucho. Rumores, grabaciones tan ilegales como encubierias,
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wikileaks, han puesto a pruebalacapacidad y el poderde comunicacion
e informacion de distintos gobiernos. En la actualidad, los sistemas
mediaticos han permitido una fuerte presencia politica de las naciones
poderosas sobre las mas débiles, demostrando su capacidad de
asimilacion de impactos (claro esta, ayudados por ciertos medios de
comunicacion masiva). Las revoluciones pasaron de ser meramente
publicas a ser de impregnacion digital. Por ejemplo, Egipto destapo
su inconformidad social a traves de una ola mediatica que fue amplia
y estratégicamente aprovechada porlos medios occidentales.

El futuro geopolitico depende de factores como el manejo de la
informacion relevante, la capacidad para desarrollar una fuerte
estructura mediatica gue consolide nuestros mensajes y los
amplifique lo mas rapida y ampliamente posible, el disefio de
mecanismos y estrategias tendientes a nulificar ataques, consistentes
en la diseminacion de informaciones capaces de afectar una causa,
o debilitar el prestigio y la credibilidad de un actor politico, o de todo
un pais.

El apoyo mediatico de la comunidad internacional a los movimientos
revolucionarios libios hizo reaccionar a muchos gobiernos vy
literalmente dejé atonitos a muchos otros. Frente a nosoctros, los
medios digitales mostraron por primera vez, a escala global, el poder
transformador que su empleo puede desencadenar en los ambitos
politico, econdmico, social, cultural y geoestratégico.

También con base en dicha experiencia, se detectd una férmula tan
inestable, como poderosa: juventud + tecnologia + sociedad = nueva
democracia, y a partir de la cual se comenzaron a acufiar un sinfin de
terminologias en el intento por capturar y comprender tan disruptivos
fenomenos. Asi vieron la luz neologismos como “ciberpolitica”,
“ciberrevolucion” y “ciberestado”. Las seguridades estan rotas, los
pensamientos hierven por las dudas vy en el mundo las convenciones
absolutas caen como hojas en el otofio. Los nuevos gobiernos no
podran controlar el desarrollo digital o direccionarlo en su beneficic,
los movimientos politicos-digitales estan aqui y lucharan, sin tregua,
por alcanzar sus cometidos.
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Figura 10. Geopolitica — Mujeres en la revolucion de Medio Oriente/
Tomado: pisandocharcos.blogspot.com

Otro interesante prototipo de las nuevas tendencias politicas es la
‘ecopolitica”, argumento que se ha venido fraguando durante largo
tiempo a causa de virtual inexistencia de politicas ambientales
eficientes, capaces de contener, revertir o evitar el deterioro de
nuestro fragil ecosistema terrestre. Mediante esta tendencia, lo que
se pretende es promover un tipo de existencia eco-colectiva, donde
los gobiernos y movimientos politicos realmente luchen por alcanzary
preservar una subsistencia digna para todos los habitantes, especies
y ecosistemas de nuestro planeta.

En este sentido, no esta demas comentar que enla actualidad existen
fuertes corrientes ideologicas que estan buscando generar una amplia
repercusion en los conceptos digitales masives. Propuestas como la
de los mercados de CO, y la de Yasuni ITT, lanzada por el gobierno
del Ecuador, que buscan encontrar adeptos bajo un esquema de
coparticipacion de responsabilidad. Ezsta y otras iniciativas de similar
naturaleza han marcado un hito en la solucion y manejo de problemas
ambientales a escala global, fomentando que los gobiernos colaboren
directamente en los esfuerzos globales que se realizan entorno a este
tema, al tiempo que mantienen un monitoreo constante con respecto
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a sus posibles resultados. En mi opinidon seria bastante negativo, si
no es que francamente desastroso, que este tipo de propuestas no
alcanzaran a cuajar en la opinion publica mundial.

Figura 11. Ecopolitica — Yasini ITT/ Tomado: Bibliotecaverde.wikieco.org

La “micropolitica”, también denominada por algunos autores como
“politica sensorial o experiencial” y, por otros, como “biopolitica” o
politica viva, es un argumento remozado en plena era digital sobre el
manejo de la informacion, como parte de un movimiento ideoldgico
que alienta el “biopoder”, y la renovacion sustancial de las estructuras
dentro de los movimientos y partidos politicos.

Su objetivo consiste en convocar a la construccion de sociedades
tecnoldgicas mejoradas, en las que los usuarios participarian a través
del desarrollo de alfer egos y avatares, sociedades que les permitan
idealizar y a la vez que sentir nuevas sensaciones y contactos. De
acuerdo con estas propuestas, la red sera el escenario en el que
se verificara el entrecruzamiento de las posibilidades que brinda
el ciberespacio, con las que se desprenden de la conformacion de
nlicleos de conciencia colectiva, lo cual darad como resultado, en ultima
instancia, la generacion de fendmenos de coparticipacion en toma de
decisiones y en la eleccion de tacticas para el manejo del poder.
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Figura 12. Micropolitica - laptops / Tomado: Zandland.com

Esta politica sensorial tiene muckas implicaciones sociales. En
nuestros dias, ha dado pie a la multiplicacion de los procesos de
interaccion y participacion entre cientos o miles de personas bajo
el principio basico de la construccion social, producto de lo cual se
ha promovido un intercambio, flujo y entre-reforzamiento de ideas
e informacion, sustentado en el proceso ciclico de comunicacion =
conexion = colectividad = intercambio = comunidad = comunicacion
en los medios digitales y en las redes sociales.

Como se puede notar a lo largo del presente trabajo, el avance de
las posibilidades que nos brinda la tecnologia nos ha conducido a
ampliar nuestras herramientas habituales de lenguaje, incorporando
un dossier mucho mas amplio de codigos, adecuados para el uso de
los medios moviles.

Con este importante avance, logramos relacionarnos con un mayor
namero de personas e incrementar exponencialmente nuestras
capacidades de comunicacion, de tal forma que todos los usuarios
de estos novedosos medios ahora contamos con beneficios como:
una mayor variedad de opciones para el ocio y el entretenimiento;
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acceso instantaneo a informacién; y capacidad para crear, difundir
e intercambiar contenidos propios, con lo cual contamos con una
capacidad efectiva para democratizar los medios vy, por ende,
erigirnos como entes activos a través del hacerse escuchar. Mediante
el proceso de apropiacion y empleo cotidiano de los dispositivos
moviles, los ciudadanos contemporaneos conquistamos la capacidad
para criticar, revisar y valorar las acciones de aquellos que estan en
el poder. Pudimos, entonces, ALZAR LAVOZ.

Ademas, la facilidad de acceso a estas plataformas democratiza el
flujo de informacidn al permitirle a cualquier persona ser un productor
de sus propios contenidos, con lo que conseguimos encontrar
soluciones en micro para nuestros problemas cotidianos. Sin lugar a
dudas, el nuevo protagonismo ciudadano se sustenta en la férmula:
movilidad + creacion propia + bajo coste + redes sociales + viralidad
+ activismo.

Si se juntan las capacidades de los medios moéviles y las
herramientas tecnoldgicas con las posibilidades de hacer una nueva
politica mas cercana a las personas, encontraremos una respuesta
ante el problema que nos plantea la decreciente participacion de
los ciudadanos en los asuntos politicos. Necesitamos un politica
en micro, o una politica de bolsillo (pocket policy) <Ver video 1 en
CD>, que opte por humanizar la politica, devolviéndole el factor
de cercania, de preocupacion por las cosas pequefas y por los
problemas inmediatos de los ciudadanos.

Si a la enorme accesibilidad de estos medios le agregamos la
posibilidad de generar formas de participacion politica con nuestros
propios recursos, y en nuestro entorno mas inmediato, pronto nos
descubriremos como unos actores politicos en potencia. Esta “politica
de bolsillo” es: ubicua, se generaliza y es capaz de llegar a toda la
gente; non stop, esta en continuo movimiento; personalizada, se
acerca mucho mas a las necesidades del individuo; multicanal, pasa
por muchos estamentos del proceso de comunicacion; itinerante, en
movimiento de un lugar a otro; rapida, su capacidad de accion es
inmediata.
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Figura 13. Anonymous / Tomado: trailers-py.blogspot.com

El activismo es la accion politica que no siempre pasa por lo canales
estrictamente institucionales, mas bien se desenvuelve en los
margenes donde la gente encuentra en la “remezcla de medios” la
base para poder protestar. Hablamos, pues, de voces diferentes, que
pueden influir a muchas otras perscnas a través del poder de las
redes sociales distribuidas. Hablamos de tacticas como el activismo,
el ciberactivismo y el activismo, que dia con dia se consolidan como
modelos democraticos para la accion politica.

¢Qué ofrecen estas nuevas herramientas? ;Por qué resultan
tan potentes? ;Por qué han conseguido tal alcance? A grandes
rasgos, esto se debe a una lista de atributos asociadcs con ellas,
entre los que podemos mencionar que son: baratos, faciles de usar,
descentralizados, masivos, mucho mas ubicuos, especialmente
populares, ofrecen discrecion, adaptables al contexto, y porque son
estructuras socialesque se “auto-organizan” a partir de unatecnologia.
Esta claro que la red ofrece mil y uria alternativas comunicativas y
de gestion para las campafas part cipativas de forma totalmente
gratuita” (http://www.youtube.com/waich?v=ZrgzAso2rlU4).

3. Analisis de las estrategias politico- digitales latinoamericanas
de estos momentos

Intencionalmente, tuvimos que llegar a este punto coyuntural, donde
podamos hacer una revisidon concienzuda de las estrategias digitales
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que se han venido implementando en el actual devenir politico, asi
como de su trascendencia en las nuevas rutas geopoliticas de la
region. Analicemos, entonces, algunos casos puntuales que han
dado algunas ensefianzas acerca de la comunicacion politica-digital.
Los casos a examinar son:

Caso 1. Hipdlito Mejia, Expresidente y actual candidato presidencial
2012, Republica Dominicana.

Caso. 2. Antanas Mockus, Excandidato presidencial 2010, Colombia.

Caso 3. Rafael Correa, Presidente en funciones, reelecto en 2009,
Ecuador

La metodologia que seguiremos para este analisis sera mediante una
matriz estratégica o MPC (Matriz de Posicidon Competitiva), valorada
mediante una escala graduada de +/- 5, con siete indicadores
estratégicamente seleccionados que daran cuenta tanto del cometido
de sus campafias de comunicacion politica a traves de los medios
digitales, como de su potencial direccionamiento futuro.

Caso 1. Hipslito Mejia, Republica Dominicana, 2012

Hipdlito Mejia es un politico de tendencia izquierdista, que cuenta
con el antecedente de haber sido Presidente de la Repdblica
Dominicana durante el periodo 2000-2004, durante el que cual el
pais vivié una aguda crisis financiera. Actualmente se postula por
tercera vez, después de haber perdido la eleccidn anterior frente a
Leonel Fernandez Reyna, actual Mandatario dominicano.

Mejia representa al Partido Revolucionario Dominicano (PRD),
que actualmente es la mayor fuerza politica en el pais. Su
anunciada candidatura ha estado llena de incongruencias
y falta de direccionamiento estratégico, al punto de realizar
actividades promocionales con un corte meramente individualista.
ldeoldgicamente, Mejia quiere reinventar su proyecto politico,
denominandolo “Proyecto Repdblica Dominicana” (cuyas siglas
coinciden, casualmente, con las de su partido politico).
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Matriz de Posicion Competitiva de la Camparia Digital de
Hipdlito Mejia
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Genera constante .
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Hipdlito Mejia ha demostrado ser un politico de facetas. Lo conocen
con el denominativo de “llegd Papa”, sobrenombre ganado por
su tendencia a solucionar las cosas en forma similar a la que se
emplearia en una propiedad agricola. Su imagen fue renovada para
esta eleccion, con la intencién de mostrar una personalidad renovada
y moderna, muy cercana a la mayoria de poblacion joven de la isla.
En el ambito digital, demuestra un pronunciado desconocimiento del
entorno virtual, y esta recurriendo a estrategias ambiguas sin ninguna
orientacion estratégicamente establecida.

Caso 2. Antanas Mockus, Colombia, 2010

Considerado extrovertido e ‘“intelectualoide”, este exalcalde de
la capital colombiana fue el gran perdedor de la ultima eleccién
presidencial, en la que se enfrenté con el candidato del “Partido de
la U”, de tendencia conservadora-progresista, y actual Presidente en
funciones, Juan Manuel Santos.

Mockus, que actualmente se encuentra fuera del “Partido Verde”, por
un supuesto apoyo al partido gobernante, esta en estos momentos
buscando las fuerzas de coalicidbn necesarias para hacer crecer
su propio movimiento politico, Alianza Social Independiente (ASI),
al tiempo que comienza a apoyar abiertamente a candidatos para
dignidades locales. Su principal intencion es construir una conciencia
colectiva frente a los problemas sectoriales que se presentan, por
ejemplo, en la alcaldia de Bogota. En este caso, haremos un analisis
estacional de su comunicacion digital hasta el momento.

Matriz de Posicion Competitiva de la Campana Digital de
Antanas Mockus

Competitiv
Anteriormente
mantenia su

propia pagina de Empieza a
Pagina web propaganda y socializar su nueva +3 Ningun riesgo
’ oficial planteamientos plataforma politica inmediato

politicos, ahora estd | independiente.
en vuelvemockus.
com
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Mantiene un blog.
terra con una .
A Blog y otros L Esta totalmente Latenteyen
h participacién X -2 .
media sites A desactualizado. crecimiento
incipiente de
comentarios
Mantiene un fan La conectividad con
Facebook y page partcipativo la nueva linea politica +4 Ningun riesgo
mo - smm con 853.117 desde Facebook tiene inmediato
seguidores. inconvenientes.
Mantiene @
antanasmockus con
171.229 seguidores | Ninguna informacion L
. . Ningun riesgo
Twitter y 2.099 tweets, se arroja en este +5
I absoluto
promedio diario de | segmerto.
tweeteo: 4.74, disefio
muy cargado.
Varios videos
subidos en No tiene ninguin
Canales Muy pocos
A YouTube, pero control sobre lo que se +1 .
| virales y vti . R , riesgos
sin coordinacion sube a YouTube.
aparente.
- Si existe un Falta de sostenimiento
Publicidad . . .
- posicionamiento por medicion Lo
online ; +2 Ningun riesgo
CPCde palabras incompleta de
1Y seo -sem
: claves y conceptos. |resultaclos.
Genera alto free Tiene aportes
press en medios voluntarios
| Otros recursos | . . X ~ S
L D, digitales dentro de importzntes en Ningun riesgo
4 digitales y free . +4
1 press su pais y tiene una el desarrollo de absoluto
P proyeccion creciente [ comunicacion para su
hacia el exterior. causa.
Ningun ries
+2.43 | 19unresgo
inmediato

Mockus ha demostrado ser una gran actor mediatico, que sabe
mover las cuerdas a favor suyo en los medios digitales. Y a pesar de
algunos intentos fallidos en el pasado, donde la falta de control fue lo
que le primé en los resultados, ahora parece que ha aprendido de lo
andado y se nota una sélida y creciente estructura comunicacional a
favor del empoderamiento y participacion de sus audiencias.

Caso 3. Rafael Correa, Ecuador, 2009

Este “politico econdmico”, que ha basado sus estrategias en la
presuncion del total empoderamiento del Socialismo del Siglo XXI
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en la region, llega al poder en el Ecuador de la mano del movimiento
centro izquierdista denominado “Alianza Pais”, en 2007.

Una vez en el poder, canaliza la reestructuraciéon de la Constitucién
vigente a través de una Asamblea Constituyente, y se lanza a una
reeleccién en el aino 2009, en la cual obtuvo niveles de aceptacion
superioresal60 porcientode la poblaciénecuatoriana (especialmente
en las zonas rurales de la Costa y la Sierra). Sin lugar a dudas,
su triunfo en dichos comicios se debié a factores como el fuerte
apoyo popular que mantiene y alimenta, a la excelente estructura
operativa de su movimiento politico, y la utilizacién indirecta de
la comunicaciéon del Estado en favor de su imagen, proyectos y
planteamientos politicos. Por ultimo, se puede destacar que es un
actor politico que siempre ha estado consciente de la fiabilidad y
empoderamiento que los medios digitales le pueden proporcionar a
sus planes gubernamentales.

Matriz de Posicion Competitiva de la Campana Digital
de Rafael Correa

Mantenia una
pagina web oficial,
donde promulgaba

Dispersa su
imagen publica
a favor de otro

Péagina web | sus principios. X
.g. P P tipo de conceptos -1 Controlable
oficial Actualmente solo .
. estratégicos que
mantiene una
oy puede provocarle
claqueta estatica . .
. inconvenientes.
promocional.
i Aunque tiene
archivos de
. divulgacién
Mantiene el blog: g.
Blogy . L actualizados
economiaenbicicleta. Muy pocos
otros com. alimentado por | Y enfoque es +1 (i
media sites ! p meramente 165903

articulos econémicos.

egocéntrico. Existen
blog alternos de
valoracién negativa.
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Mantiene un fan
page informativo con | Fuerte confusion

74.117 seguidores mediatica por la
Facebooky |y fap.arecen.d.os fsuplaWiaClon de +2 Ningun riesgo
smo - smm | paginas adicionales identidades, a pesar

de seguidores con de ser de lamisma

el mismo criterio linea politica.

politico.

Mantiene @

mashirafael y @
Presidencia_Ec con

244.211 seguidores Se aprecia cierta S
. . . Ningun riesgo
Twitter {entre los dos dispersién entre lo +4
. . P absoluto
Twitters), y 5655 oficial y lo politico.
tweets, promedio
diarios de tweeteo:
0.91.
Mantiene un canal No tiene ningun
enVimeoytieneuna |control sobre lo que
Canales fuerte presencia en se sube: a YouTube.
: - R . -1 Controlable
viralesy vti | video por la subida Y en comparacion
de innumerables hay igual cantidad de
archivos. videos en contra.
Ha tenido mucha
presenciaen
Publicidad | buscadores, haciendo | Ninguria arroja

Ningun riesgo

oniine que el CPCde informacion es este +5
absoluto

Y seo - sem | palabras claves segmento.

relacionadas sea

cotizado.

Tiene esquemas de

Genera alto free press | comunicacién muy
Otros en medios digitales bien estructurados
recursos dentro de su paisy desde el propio +2 Ningun riesgo

digitalesy | tiene una proyeccién | gobierno. Clima
free press creciente hacia el de tension frente
exterior. a medios de
comurnicaciéon

+ 1,71 [ Ningun riesgo

El andamiaje gubernamental ha sido fundamental en la construccién
de una dinamica estructura de comunicacion digital. Los recursos
ilimitados y la amplificacibn de su mensaje politico a través de
multiples esquemas virales han conslituido una fortisima maquinaria
propagandistica, que busca la legitimacion de su mensaje y la
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minimizacién de potenciales ataques enemigos en contra de su
gestion publica y de gobierno.

Conclusiones y recomendaciones

Finalmente, quiero realizar un resumen ejecutivo de todo este capitulo,
que se basé en la fundamental incidencia de los medios cibersociales
y las campafias online en la comunicacion politica actual, con la
finalidad de que usted pueda contar con distintas herramientas para
difundir y diversificar sus mensajes politicos:

1.

Concientizar sobre los usos y la masificacion tecnolégica puede
convertirse en un interesante caballo de batalla en los nuevos
panoramas politicos, confrontando las realidades sociales con la
participacion tecnoldgica.

En cuanto a las aplicaciones Social Media se refiere, es bueno
saber y entender a profundidad de sus fortalezas y debilidades.
Sumergirse en las corrientes de los océanos sociales tiene sus
riesgosy, por tanto, es importante entenderlos y asumirlos, puesto
que la reaccion social dentro de las redes sociales puede ser muy
distinta a la que usted espera.

Geopoliticamente, las ultimas revoluciones sociales se han
hecho mas participativas y criticas a las audiencias en la red.
La manipulaciéon de los mass media por parte de las potencias
mundiales ha dado pie a nuevos canales de difusiéon de contenidos,
con enfoques realistas y concluyentes.

Las nuevas tendencias politico-digitales han generado novedosos
sistemas de comunicaciéon y socializacion de la informacién. Se
puede considerar que la pocket policy va a ser la estructura mas
cercana de sensibilizacién politica, por su alta implementacién en
tecnologias moéviles para usuarios ciento por ciento conectados.

Para finalizar este capitulo, quiero referirme al grado de conciencia
sobre las causas y los efectos de las tendencias tecnolégicas y las
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implicaciones en nuestras sociedades; elhombre comoser gregario
tiene la necesidad de seguir un pensamiento y coalicionarse con
lo que considera correcto, es nuestro compromiso lograr que este
tipo de objetivos se consoliden por el uso de los medios digitales
correctos y que nunca pierdan su equidad humana.
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Capitulo IV

Una buena mezcla, la mejor receta

Las propuestas y los hitos de campana
Campafia para Jefe Delegacional,
Ciudad de México.

Alfonso Pérez

Los politicos, ese problema Permitame que le
tutee, presidente.

Tenemos un problema. Los politicos no pasais

por vuestro mejor momento. Me diras que eres
distinto, que eres honesto, que crees en una nueva
forma de gobernar. Pero en muchas de nuestras
democracias, los ciudadanos os consideran uno de
los principales problemas. No es que a la gente no
le interese la politica. A la mayoria le preocupa los
precios de los alimentos, la dificultad para acceder
a una vivienda digna o las oportunidades para
encontrar un trabajo... Y sin embargo, no os ven
como la solucién, sino como parte del problema.

¢ Qué estais haciendo mal?

Juan José Larrea y Augusto Erbin.
Comunicacioén Politica en Latinoamérica
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Introduccion

En nuestro caso, la correcta mezcla de los ingredientes electorales
nos permitid ofrecer el mejor producto, con la mejor presentaciony, lo
que es mas importante, al alcance de los diferentes “consumidores”
electorales.

1. Si huele bien, mejor sabra

Se decidié realizar una campafa propositiva, en la que los mensajes
y propuestas se focalizaron no solo por audiencia meta, sino de forma
georeferenciada. Fue una campana intensa y con objetivos claros,
cuyo analisis puede aportar valor para quienes se interesan en el
estudio de temas de Comunicacion Politica.

Con el fin de hacer mas ligera nuestra propuesta -y en lo posible,
hasta divertida-, la llevaremos al plano de la cocina, partiendo de dos
dichos tradicionales:

-“En la cocina, el orden de los factores si altera el producto”.
-“Si bien huele, mejor sabra”.
2. Un cambio imprevisto. Un dulce inicio

Raul Flores era el coordinador de campana del precandidato
José Maria Pérez Gay, quien 10 dias antes de la eleccion interna
del Partido de la Revolucion Democratica (PRD), que definiria al
candidato constitucional, declind a sus aspiraciones, con lo que, de
maneraextrarapida, nos vimos en la necesidad de hornear una nueva
campana, ahora para Raul Flores, que fue preparada literalmente en
menos en 24 horas para salir a competir como precandidato. Sobra
decir que, en contra de nuestros esfuerzos, la promocién del otro
precandidato ya tenia varias semanas en tierra.

Realizamos una campafa que permitiera contrastar a los dos
candidatos del PRD con el fin de que la gente evaluara y se decidiera.
En forma completamente inesperada para nuestro equipo, por la
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premura con que se sucedieron los hechos, ganamos la postulacion
de Raul Flores como candidato a Jsfe Delegacional de Coyoacan
(demarcacion sociopolitica ubicada en la Ciudad de México) por
parte del PRD.

Vale la pena destacar que realizamos una sesion fotografica amplia,
ya que la imagen del candidato iba a ser la punta de lanza para una
campafa que comenzO cuesta arriba. Decidimos, entonces, elegir
una foto fuerte, solida -con un gesto casi de enojo-, para referir
de manera inmediata que nuestro candidato atenderia el tema de
la seguridad. Ademas, cambiamos la estructura visual tipica de un
candidato perteneciente al PRD, evitando que empleara prendas de
color amarillo -distintivas, hasta entonces, de dicho instituto politico-,
para referirnos, en forma semiética, & que, por encima de su filiacion
partidista, él era un ciudadano preocupado por los vecinos de la
delegacion.

[ Ty —.

Para que vivas bien

PARTICIPA
MARZO 18

Figura 1. Imagen genérica de precamparia

Al respecto, Virginia Garcia Beaudoux, Orlando D’Adamo,Gabriel
Slavinsky sefialan que:

El constructo “lmagen de candidatc” se aproxima a la
“representacién cognitiva”: se refiere a lo que un individuo cree
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subjetivamente que es verdadero, consiifuye una respuesta
personal a los simbolos y mensajes politicos que se despliegan
en la comunicacion de campana. Cuando se utiliza el concepto
de “imagen” con referencia a un candidato, no se alude solo a
los aspectos fisicos y visibles de su apariencia, sino a todo un
conjunto de caracteristicas como las biograficas y personales,
su trayectoria, su familia, su perfil profesional o su pertenencia
partidaria {Garcia, D"Adamo y Slavinsky, 2005}.

3. Entorno electoral. Asi estaba la cocina

I

Acostumbrados a venir de atras, la campafia constitucional se inicid
con un ocho por ciento por debajc de las preferencias del candidato
del Partido Accion Nacional (PAN), que llevaba seis afios haciendo
precampafia y tenia un alto nivel de conocimiento entre el electarado.
En contraste, para el 87 por ciento del electorado el nombre de Rail
Flores era completamente desconocido.

El PAN tenia en marcha una estrategia claramente ganadora con
un gran namero de secciones prioritarias a su favor, adherentes y
operadores territoriales con un trabajo de tierra muy avanzado y con
el apoyo de diversos grupos de poder en la delegacion.

50.00% 42.60%
40.00% - ‘
36.00% -
20.00%

EG.00%

S.00%
PN PR By

Figura 2. Asi inicia el candidato la campana
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Por el contrario, Ia tendencia nacional marcaba un claro descenso en
los niveles de apoyo y aceptacion del PRD en las preferencias, a lo
cual se sumaba, comgo facior negativo, el hecho de que la calificacion
del anterior delegado de Coyoacan, emanado también del mismo
instituto politico que nuestro candidato, no era positiva.

De hecho, las dos dltimas administraciones, ambas del PRD,
resultaron mal evaluadas v poco convincentes para los vecinos. Por
silo anterior no fuera suficiente, el partido se encontraba fragmentado
en diversas corrientes, después de la eleccion interna muy refida, y
su imagen ante la ciudadania -y la propia militancia- se encontraba
muy deteriorada.

El escenario, entonces, no era muy alentador. En términos culinarios:
no teniamos receta, la cocina era un lfo, no habia forma de encontrar
ni utensilios ni cacerolas.

No obstante, teniamos chefs, cocineros y ayudantes de primera
calidad, empezando por el candidalo, siguiends con su equipo de
trabajo, el equipo de planeacion estratégica y el creativo. Todos listos
para poner manos a la obra.

4. Estrategia politica. jA ordenar |z cocinal

Sistematizacion de informacion y establecimiento de ios parametros
de las variables

Para contar con la informacidn necesaria para poder estructurar
la estrategia, se identificd el comportamiento electoral de los tres
periodos anteriores -seccidén por seccién-, con el fin de evaluar
los movimientos v ajustes del "voto duro”, el “volo contrario” y los
“votantes cambiantes”.

Con base en dicha informacion, vy tras un sesudo analisis, se
asigno, junto con el equipo de campafa y la casa encuestadora, el
nivel de prioridad para cada una de las secciones de acuerdo con
la cantidad de votos gue cada una de ellas aportaria para el triunfo
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de la candidatura del Partido de la Revolucion Democratica. Esta
jerarquizacion marco la primera segmentacion en la estrategia:

Hronaas A, 5% Votos
Prioridad B. 30%votes
Prioridad €. 20%Votos

Figura 3. Estrategia diferenciada, estrategia segmentada.

A partir de estas prioridades se definid una estrategia diferenciada
para cada una de las 403 secciones electorales, de acuerdo con su
comportamiento electoral. Y cabe destacar que con base en esta
diferenciacion, también se establecid una estrategia diferenciada
para los materiales y esfuerzos que se asignarian a cada seccion. Se
establecieron, entonces, cuatrc cuadrantes de accion, a partir de la
segmentacion de nuestra poblacion objetivo:

Cuadrantes de accion
1. Promover: Electores “filoperredistas” (militantes y simpatizantes).
2. Convencer: Electores indecisos que podrian votar por el partido.

3. Innovar: Ciudadanos que en elecciones pasadas no habian
encontrado una buena razon para salir a votar.

4. Contener: Inhibir y disminuir la diferencia de electores del Partido
Accidon Nacional que, dificilmente, cambiarian de preferencia.
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Moo 50% Votos
Prioridad B. 0% votos
Pricridad €. 20% Vaotos

Figura 4. La manera de trabajar

Estas matrices nos permitieron definir la agenda dia a dia para cada
parte del equipo. De tal manera que pudimos tener muy en claro que
las acciones de Promover y Contener implicaban tareas especificas
para la estructura del partido; mientras que las de /nnovary Convencer
debian realizarse con presencia del candidato y ser reforzadas con
la distribucion y colocacion de los materiales de la estrategia de
comunicacion.

PROMOVER fCONVENCER

META META |

212 27 AL 112260 41 45455 13 60
A 178 e
eI T

91 Secciones
prioritarias
[ Secc | N WETA |
EE Y A=

1] o e
INNOVAR CONTENER

Figura 4. Seccion por seccion

META
26 240
[
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5. Estrategia de comunicacion. Ingredientes y preparacion

Preparar una salsa sin antes haber acitronadoe el ajoy la cebolia puede
resultar desastroso en términos de textura y sabor. Del mismo modo,
el momento para agregar las especias y alguno que otro ingredients
secreto son determinantes para el resultado.

Dada la segmentacién empleada para generar una estrategia politica
gficiente y exitosa, la comunicacion debia cefiirse del mismo modo a
audiencias segmentadas, mediante piezas y mensajes especificos.

Las encuestas. Acitronando el ajo y la cebolla

Para poder disefar una estrategia de comunicacion efectiva, con
textos y materiales visuales que atendieran de forma eficiente a
las audiencias, necesilabamaos responder de entrada a las cuatro
preguntas basicas:

1. ¢ Que comunicar?
2. ;. Como?

3. (A quiéen?

4. s Para que?

Estoy completamente seguro de que existen mas de un centenar
de aproximaciones tedricas para desmentir o sustentar la anterior
premisa. No obstante, mas alla de las consideraciones netamente
tedricas, considero que, en términos practicos vy de experiencia,
es indispensable plantearse estas cuatro preguntas al enfrentar el
disefio de la comunicacion de una campaiia. Puesto que, por regia
general, si se responden con objetividad, con base en el diagndstico
obtenido mediante ia formulacion de encuestas e investigaciones
serias, el mensaje sera correcio y eficiente.
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La respuesta a la primera pregunta (;,qué comuricar?) debe incluir,
por supuesto, ia oferta del candidato, asi como la linea discursiva
gque manejara en caso de ocupar el cargo. Esto quiere decir que,
si el candidato manejara un lenguaje sencillo y cercano, todos sus
mensajes deberan ser congruentes con ese tono y estilo. Por su parte,
[a respuesta a la Ultima pregunta (; para qué?) debera ir de la mano
con fa segmentacion seccional de [a estrategia vy los cuadrantes, para
que los mensajes coadyuven a obtener la reaccion necesaria para
inducir el voto.

Cuando nos preguntamos ja quién?, las encuestas sefialaron
a las mujeres, los jovenes (primer voio y hasta 25 afos), los
adultos mayores y grupos vulnerables como nuestras audiencias
principales. También sugirieron tomar en cuenta gue en Coyoacan
(demarcacion sociopolitica de la Ciudad de Meéxico) se concentra un
numero importante de personas con nivel educativo v cultural alto:
profesionistas, artistas, intelectuales y catedratices, que si bien no
son significativos en terminos numércos, si lo son en cuanto a su
capacidad para formar opinidn.

Finalmente, grupos de enfoque y encuestas -0 sea la industria de
la medicion- o que proporcionan son elementos que nos permiten
encontrar y desmenuzar los “pequefios” temas que nos daran la
oportunidad de persuadir v dar elementos positivos de decision a
los electores, a esos pequefio grupos de vecinos o ciudadanos que
en elecciones cerradas -como es el comin denominador de este
tiempo-, definen la elsccién.

Hace 20 afios, cuando inicié la actividad de Comunicacién Politica, era
casi impensable utilizar estas herramientas. Hoy dia, es impensable
trabaijar sin ellas, ademas de que cada vez se van perfeccionando
mas las técnicas para chitener el ADN politico del votante. Al respecto,
Daniel lvoskus sefiala que:

Tan importantes son las encuestas en la formacion de opinién

publica, que Gsaorge Gallup las llamd “el pulso de la democracia”.
Desde plantear una esirategia de comunicacion hasta medir
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el grado de penetracidon de un politico, las encuestas aportan
informacién vital para el desarrolio politico de una comunidad.
También es cierto que el mal uso o el abuso de los resuitados de
una encuesta permite “fabricar” candidatos y lideres, sobre todo
al tergiversar o utilizar con oportunismo variables parciales de un
resultado (lvoskus).

6. El Mensaje © jqué comunicar? Eligiendo los mejores
productos y las especias mas frescas

Una de las principales decisiones tacticas de esta campana consistio
en ligar los temas de campafias con cada una de las audiencias
prioritarias, vinculacion que se vio reflejada en la eleccion y disefio
de los sopories fisicos para nuestros mensajes, de tal forma que
materiales como lonas, carteles, autobuses, “parabuses” (estaciones
del autobls), eniregables de mano, mensajes para celulares, pagina
de internet, carteleras, andenes y dovelas de metro se disefiaron con
dos enfoques, a saber:

1. Candidato — Audiencias

Esta fue la imagen base para la campafia. En estos materiales,
el candidatc aparece en actitud amable pero firme (brazos
cruzados), siempre abrazado por ciudadanos.

2. Audiencia - Mensaje

Se empled especialmente para los materiales teméaticos, con el
fin de ligar el tema con la audiencia. Esto es, hacerio parsonal.
En el disefio de estos materiales se trabajé de forma que, a
primera vista, no se les identificara con materiales de promocion
politica, tactica cuya meta consistia en capturar la atencion del
electorado en un entorno caracterizado por la intensa saturacion
e invasion de espacios publicos por materiales de propaganda
politica.

Como mensaje central se eligié la frase “Estamos Seguros”, por
distintos motivos, el principal fue que el tema de la seguridad fue el
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segundo mas nctoriamente destacado en las encuestas realizadas
entre los electores. Por otro lado, servia para manifestar la cerleza,
ante la militancia partidista, de que en Raul Flores se concentraba un
animo de unidn v apovo mutuo. Mensaje por demas importante en
un partido, como lo era el PRD de aquel entonces, extremadamente
polarizado.

Ademas, también queriamos que 1a campafia mostrara la disposicion
de nuestro candidato, sobre todo, para gobernar con mano firme v
brindar certeza a través de una gesticn marcada por la cercania y la
inclusion. En suma, estébamos seguros de que un mensaje de este
tipo contaria con la robustez necesaria para impactar con fuerza a
tres destinatarios o publicos objetivo;

- Militancia: con la afirmacion en plural de "Estamos” como
manifestacion de solidez al interior def partido.

- Electorado: conlaidentificacion de Radl, mas como un candidato
ciudadano que como representante de un partido. Un candidato
con experiencia y fortaleza, pero cercano.

- Oposicidn: iz vision de un frente unido, con la fuerza para
enfrentar y ganar la contienda.

Partiendo de lo anterior, se construyeron los materiales genéricos,
base vy fundamenic para la posterior generacion de materiales
tematicos, especificamente disefiados para Hegar a las distintas
audiencias con los temas que mas les interesaban. Al respecto,
Mapoclitan menciona:

En lo que 2 mi concierne, creo que hay solamente tres pasos
para guiar una eleccion, aqul o en cualquier lugar: Primero, definir
el mensaje que el candidato guisre comunicar a los eleciores
(volantes). Segundo, seleccionar los vehiculos de comunicacion.
Tercero, implementar el proceso de comunicacion., Una campafia
puade desmoronarse en cualguiera de estas tres etapas, pero o
ma&s probable es que tenga problemas en la primera: definir el
mensaje. A menudo los candidatos no tienen muy claro en sus
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propias mentes aquellc que desean decirle a los votantes, o
inciuso el porqué estan compitiendo (Napolitan, 2001).

Figura 6. Imagen primaria horizontal

 JEFE DELEGACIONA
COYOACAN

Figura 7. Imagen primaria vertical
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7. Los materiales. Ahora, a mezclar ingredientes y procesar la
salsa

Una de las primeras piezas especificas fue el “bio-folleto” que
se utilizé para difundir la trayectoria y curriculo del candidato. En
especial, sus logros en materia de seguridad y ordenamiento, que
eran temas prioritarios para los coyoacanenses. Ademas, en este
soporte también resaltamos su experiencia en la administracion
publica, aspecto muy descuidado por los dos anteriores delegados
del mismo partido. Las frases fuerza que se utilizaron como cabeza
de tama para este “bio-folleto” fueron:

-‘La Seguridad es lo Suyo”
-“Conoce Coyoacan y te conoce a ti’
~“Experimentado en la Administracién Pablica”

Ademas de que cerramos cada texto con la frase: “Con su energia y
firmeza para combatir la inseguridad, tu familia tendra libertad para
crecer”.

LOM

Figura 8. Folleto candidato. L a parte derecha es la portada, como es claro
se decide no bombardear
al ciudadano ni con logo partido ni con foto candidato al momento de recibir
cualquier material de mano.

133



Alfonso Pérez

FLORES

TEVE DELEGACIONAL
COYOAT AN

Figura 9. Interior folleto. Candidato siempre rodeado de rostros ciudadanos

Con respecto a las preguntas ;donde? y ja quién?, las piezas
tematicas se difundieron en funcién de los cuadrantes definidos por
la estrategia y por audiencia especifica. Por ejemplo, en una zona
con gran afluencia de mujeres, como cercania de mercados, tiendas
de autoservicio, jardines de nifios o escuelas primarias, las lonas y
carteleras, ademas de manejar la imagen general de la campana, se
referian en especifico al sector femenino del electorado.

CON

Figura 18. Material donde las mujeres tenian mayor rango de accion
Candidato con rostros de mujeres
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Por otra parte, en nuestra estrategia establecimos que los materiales
entregables debian cumplir con dos propositos: el primero, lograr
llamar la atencidon para que las personas se detuvieran en ellos en
lugar de tirarlos con el resto de propaganda politica de la que estaba
inundada la delegacion -y de la que ya estaba harta la ciudadania-;
el segundo, hacer el mensaje “personal”, de forma que la audiencia
a la que estuviera dirigido se sintiera francamente aludida y atendida.
Aqui, unos ejemplos:

FOLLETO MUJERES

FXTFRIOR INTERIOR
FOLLET® JOVENES

Figuras 11y 12. Compromisos con seigmento mujeres jefas de familia y
segmento de |6venes
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Para el tratamiento de los distintos temas comprendidos en la
campafia, también se hicieron lonas y bardas siguiendo el mismo
criterioc de “audiencia-tema”. Esto, con el objetivoe de involucrar a
la ciudadania con un mensaje personal, dirigido a las demandas
prioritarias:

Mujeres
- Acciones contra la violencia hacia mujeres y nifios.
- Unidades especializadas de salud para la mujer en tu colonia.

- Presupuesto con enfoque de género que beneficiara a mujeres
y nifios.

Obra publica
- Servicios publicos eficientes para que disfrutes tu colonia.
- Construccion de un hospital general en Coyoacan.
Seguridad

- Colocacion de videocamaras para monitoreo de transito y
vigilancia de calles y avenidas.

- Prevencion del delito para que tus hijos estén seguros.
Transparencia

- Hacer valer |a ley y el orden para que vivas bien
Jovenes

- Recuperamos espacios publicos para recreacion y deporte
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Figura 13. IPieza de comunicacion para compromiso seguridad

En el caso de las bardas resultd ser un soporte muy versatil, ya que
nos permitia segmentar nuestros mensajes cuadra por cuadra. Dentro
de nuestra estrategia, priorizamos el uso de bardas primordialmente
en zonas “filoperredistas”, con el fin de “marcar el territorio” y focalizar
los mensajes mas importantes para este sector del electorado, como
en el caso del hospital:

- “Hospital general en los Pedregales”
Y en obra pablica
- “Especial atencion en agua y bacheo”

El mismo concepto y disefio se emplearon para todos los materiales,
incluidas las inserciones para prensa.

Por otra parte, para los actos publicos se disefid un escenario que
fuera versatil y pudiera emplearse: sin importar en qué lugar se
llevaran a cabo las actividades. Tamboien se disefiaron promocionales
para los asistentes y, en especial, para la militancia.
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Figura 16. Piezas promocionales
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Para reforzar la unidad de la militancia en torno a la candidatura de
Raul Flores se disefaron materiales en las que se acompafa con
Andrés Manuel Lopez Obrador (candidato por el PRD a Presidente
de México, durante las elecciones de 2006). Todos estos materiales
se emplearon de forma muy especifica en el cuadrante “promover”,
donde se localizaba el voto duro, asi como en las zonas donde
se percibi6 mayor division de la militancia. Cabe mencionar que
dicha vinculacion fue importante, puesto que, durante el periodo
de la campainia electoral, Lopez Obrador tenia una aceptacion en la
delegacion de casi el 90 por ciento.

Borsg, i € Coodn:
Sonegion be peraode @ ks doz mrine pafes sl ol o sonn duiguobind ¥ By qivepsibs. ¥ st
s orkgieede par fa ol de (noow oceszic, Eaddaro soba bopudoar gaoie o del

5 gt ba predominsds o s o gobi

ieday. ook T compain

Sirs emviony, v prabesk

vk, ot et Sox Prosiknssey o
oy

e G PO, G 1 GOMED SO O

goridie b oot
i i shedeniall o

Erbas crivieras donchonss det § Grejabade 2007, wils por RodlFlarss, condilons u kle Delugpocionl dee
Capeocan poc olPED, o PF 4 Cone rq;«ms Bt ¢ 33 36k 1 0 Bt concidato, e on hehadtr comsremids
coes N coress v rlb o ss m;&am&:} o5 -n h:smhe formedo, ebigyucete, oo dcolen y principios; Soas

védod sociad, de los e . G0y expanensa,

s o ormlares yomiges o koo of S do julie e fove: de b sondearocidn pacil co e paeo e
Mizea wensdy

Wonae poe ol ¥R poe of PAN 1 soga cpovords o b oprerams qui b cawodo to wing ol pais o5 wlon,
& pobings yoonupib, T ievits o deaotaroson whiemre pace pms devwhidy of pode of pieblo
oo waee 1 Apraennia yia W Hegoeras M.

Fo mando un frotoma! soludo:
bt &7
e ———

Bedeas Rt (g vkt ¥ T4 U5E « s el flnrastoysamn.conm

Figura 17. Carta personalizada candidato
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8. Comunicar la trayectoria del candidato. Ef toque maestro

Debe destacarse un producto que fue un verdadero “caballo de Troya”
para zonas de clase media y alta, donde el tema inseguridad era
altisimo. Afos antes de ser candidato, Raul Flores fue el encargado
de la seguridad del Centro Historico de la Ciudad de México, sitio
donde, con un arduo trabajo de varios gobiernos, se logré abatir el
ambulantaje, los asaltos, y demas actos delictivos.

Por esta razon, el canal National Geographic Chanel (NatGeo)
realizd un par de programas para la serie “Native”, en los cuales se
daba seguimiento al trabajo cotidiano que realizaba Raul para lograr
mantener araya a los delincuentes de la zona. Para darle nombre a
los programas, NatGeo decidié emplear el nombre de “Hércules”, que
era el denominativo policiaco que tenia Raul cuando trabajaba en el
Centro Historico.

Con este material hicimos un clip de pocos minutos, que difundimos
por todas las vias posibles. ¢Qué queriamos comunicar? Que el
candidato era un experto en seguridad, ya que habia logrado controlar
la inseguridad en una zona clave para el pais. Y eso NO lo deciamos
nosotros, eso lo decia un vocero valido para el segmento social en
cuestion, como lo es el canal NatGeo. Observar la premisa basica
de Comunicacion Politica, que dice qué hay que dar a conocer la
trayectoria del candidato, y no solo sus propuestas, nos dio mucho
capital electoral.

9. La promocion al voto. Adornando el platillo

De nada sirve tener un guiso delicioso si se arroja en el plato de
cualquier modo. La promocién al voto fue justamente la decoracion
requerida para presentar este delicioso guiso.

Ademas del operativo estratégico para apoyar con trasporte gratuito
a votantes con problemas de discapacidad asi como a las personas
de la tercera edad, y del eficiente trabajo de contencion realizado en
las zonas en que predominaba la oposicién, se disefiaron materiales
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para orientar y estimular el voto de la ciudadania en los demas
cuadrantes sefialados por la estrategia.
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Figura 18. Hoja volante para llamado a votar
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10. Un buen maridaje entre estrategia, comunicaciény operacion.
jQué bien nos quedd!

En una campana propositiva en que estrategia, comunicacion vy
operacion trabajan de forma sistematizada, respetuosa y armoniosa,
losresultados seran positivos, ya seaentérminos de ganarla contienda
0, en su caso, de lograr un aumento en el voto y posicionamiento de
un partido y su candidato.

Un ingrediente primordial fue contar con el mejor candidato. El triunfo
se logré con una diferencia de 10 puntos porcentuales sobre el
contendiente del Partido Accidn Nacional. Y por si lo anterior no fuera
suficiente, en todas las secciones electorales se obtuvo una votacion
mas alta en comparacion con los otros partidos. Al respecto, Toni
Puig senala:

Felizmente hay otras ciudades. Con otra manera de pensar.
De construirse. De sostenerse. De acrecentarse. Ciudades que
constantemente optan por la calidad de vida, por incrementar vida
ciudadana compartida, por colaborar con otras, por innovar, por ser
referencia en la red de ciudades que hoy es un pais y el mundo.
Ciudades que innovan. Que se redisefian. Que situan siempre alos
ciudadanos en el centro de sus decisiones, proyectos, estrategias
y comunicacién. Ciudades que piensan Y hacen. Ciudades que
brillan. Ciudades siempre despiertas (Puig, 2009).

Conclusidon. El postre

Todas las campafias soniguales... Perotodas son diferentes. Asilo fue
esta. El saldo electoral nos fue positivo por varias razones, y aungue
parezcan premisas basicas las vertidas en las lineas anieriores,
una cosa es comprenderlas y otra muy diferente implementarlas
en forma adecuada y contundente. Ademas, aungue se conozcan
perfectamente los principios basicos de la Comunicacion Politica, no
siempre es facil lograr la confianza plena del candidato y su equipo.
Por ultimo, cuando no se cuenta con un metodo claro y confiable para
la segmentacion del electorado, se corre el riego de hacer muchas
estrategias para un solo publico objetive. Lo gue, por supuesto,
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solamente produce ruido e interferencia en la transmision de nuestro
mensaje.

En nuestro caso, la correcta mezcla de los ingredientes electorales
nos permitié ofrecer el mejor producto, con la mejor presentacion vy, lo
que es mas importante, al alcance de los diferentes “consumidores”
electorales.

El uso de encuestas y grupos de enfoque nos brind6 la posibilidad
de cambiar o persuadir a un electorado dificil, en tanto que tenia muy
presente que el anterior gobierno del PRD en la Delegacion no habia
cumplido sus promesas y compromisos en un entorno adverso, no
solo por la tardia designacion del candidato, sino por el avance que el
Partido Accion Nacional habia tenido e:n la demarcacién. No obstante,
conseguimos dar un giro a las tendencias, logrando que el candidato
del PAN apareciera como la encarnacién de los atributos negativos
con los que la ciudadania suele estigmatizar al PRD, a saber: rijoso
y sin propuestas. En sentido contrario, logramos que Raul Flores se
acercara en /ook, en sensacion y emocion a un ciudadano comun,
pero con amplio conocimiento y experiencia del tema seguridad, y
esta fue la diferencia.
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Capitulo V

Coémo ganar elecciones
y perder el gobierno

Del jvuelve a creer en la politica! a los indignados
El caso Zapatero

Alfredo Davalos Lépez

Las palabras convencen, pero el
ejemplo arrastra y moviliza...

Alfredo Davalos Lopez

Introduccion

Para entender al fenbmeno y ocaso de Zapatero fue necesario
realizar varias entrevistas a distintos colegas consultores espafnoles
y latinoamericanos, a fin de conocer a profundidad los elementos de
su estrategia y las distintas acciones que lo llevaron a conseguir el
triunfo en las elecciones generales espafiolas durante el afio 2008,
pero ademas, dichas entrevistas me permitieron contar con distintos
elementos para analizar los hechos y sucesos que provocaron que
se adelantaran las elecciones en el afo 2011. Un caso digno de
estudio.
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1. Empezar con la “Z”

La campanfia de José Luis Rodriguez Zapatero, del Partido Socialista
Obrero Espafiol, verificada durante el afio 2008 en Espafia, fue exitosa
porque estuvo basada en un inteligente proceso estratégico, en el
cual se definieron correctamente: el terreno en el cual le convenia
competir a Zapatero; las distintas tacticas que se debian implementar,
tanto para promover sus propuestas como para nulificar las de su
principal rival Mariano Rajoy, del Partido Popular, asi como para
aprovechar los posicionamientos de los demas actores que entrarian
a escena; los distintos publicos a los cuales resultaba mas rentable
enfocar su mensaje; y los medios mas adecuados para difundirlo.
Elementos, todos ellos, que marcaron el derrotero de dicho proceso
electoral.

En mi opinién, el principal éxito de esa campaia fue haberla planteado
desde un terreno totalmente ciudadano, en donde se mostraba a un
Zapatero muy humano, capaz de burlarse de si mismo. Un ejemplo de
lo anterior se presentd durante la precampana, cuando los asesores
de Rajoy elaboraron un spot con una marioneta de Zapatero, en el
cual se le atacaba porque marcaba mucho la letra Z al hablar. Ante
dicha embestida, él y su equipo de campafa elaboraron un spot
mediante el cual respondieron de la siguiente manera: <Ver video 1
con Z de Zapatero en el CD>

LealtadZ, solidaridaZ, humildadZ, si la verdad es que uso mucho
la Z, debe ser una cosa de familia o quiza de mi tierra, y bueno
hemos preparado una explicaciéon de la tarea del gobierno mas
desenfadada. Habitualmente, los politicos tenemos un lenguaje que
se aleja de la mayoria de los ciudadanos y todo puede decirse con
una sonrisa.

Lo importante es que todos los espafoles conozcan lo que hemos
hecho en estos afios: los hechos y los datos. Quedan muchas cosas
por hacer, pero hay muchas cosas que celebrar. Me gusta el pais en
el que vivimos. Me gusta la Espaia de hoy, la Espafia democratica.
Esto es la verdadZ (Zapatero, 2007).
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Figura 1. Zapatero en Catalunyz, tomado de www.psoe.es

Otro de los aciertos de la campafia fue mostrar a un Zapatero
capaz de reconocer sus propios errores, e incluso defender a sus
adversarios, como en aquella ocasidn en la cual defendio, ante el
presidente venezolano Hugo Chave:z Frias, al ex presidente Aznar.
Pero, sobre todo, mostrar a un lider que cumple lo que promete,
como cuando respetd su palabra al crdenar el regreso de Irak de los
soldados espafioles. El consultor politico mexicano Rafael Reyes Arce
sefiala que “las estrategias deben de ser fuerzas impulsoras basicas
que superen nuestras debilidades, satisfagan las expectativas de
los ciudadanos a la vez que nos caloquen en una superioridad en
relacién a la oposiciéon” (Reyes y Munch, 1994: 42).

Por el contrario, y de acuerdo con la opinién de consultor politico
espafol, -vinculado con el proceso electoral, cuyo nombre se
mantiene en reserva por motivos élicos, y al cual denominaremos
CPE en adelante-, durante la campafa la imagen de Rajoy supuso
un lastre, puesto que aun aquellos que lo apoyaban como ministro
no lo hacian como candidato (CPE, 2011). Frente al escaso nivel de
aceptacion de su imagen, el equipo de campafia de Rajoy no dudé
en establecer esfuerzos comunicacionales destinados a minar, en la
medida de lo posible, la buena imagen de Zapatero. No obstante,
y como si se tratara de un encuentro de aikido, ante cada ataque
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y descalificacion, José Luis Rodriguez respondia, en sus discursos,
spots y entrevistas de campafa: “A cada insulto que recibamos,
nosotros, una propuesta; a cada descalificacidon una idea, y a cada
exageracion una sonrisa” (Zapatero, 2008) <Ver video 2 Con Zapatero
vuelve a creer en la politica en el CD>.

La campafia exploté muy bien el tipo de comunicacion que se debia
realizar en funcién de los targets a los cuales se queria impactar
y del lugar en el que se desarrollaria la misma. En este, como en
otros aspectos, su equipo siempre tuvo en cuenta los objetivos que
se definieron desde un principio en la estrategia de campana. Asi,
y por tan solo citar tres ejemplos, puedo comenzar por mencionar
que la campania incluy6 spots expresamente dirigidos al sector de los
adultos mayores, en los que se hacia énfasis en que Zapatero “les ha
devuelto lailusién”<Ver video 3 “Primer spot de la campafia: Vota con
todas tus fuerzas” en el CD>. En el caso de los jovenes, la estrategia
fue igualmente efectiva, sobre todo por apelar a su capacidad para
elegir en forma consciente e informada al incluir la frase: “somos
demasiado jévenes pero no somos estupidos” <Ver video 4 Segundo
spot de la campana: Vota con todas tus fuerzas en el CD>.

Por ultimo, y con miras a cumplir con el objetivo tactico de reducir los
indices de ausentismo el dia de las elecciones -tendencia que segun
las investigaciones podia favorecer al PP-, el equipo de campafa
de Zapatero diseiid un inspirador spot en el que se invitaba a la
poblacién a votar “con todas sus fuerzas” <Ver video 5 E/ préximo
domingo vota con todas tus fuerzas en el CD>. Al respecto, CPE
sefala que en varias piezas de la campafna de Zapatero el storytelling
estuvo presente, sobre todo en el planteamiento de que quienes
“siempre estuvieron apartados de la politica” ahora eran finalmente
escuchados (CPE, 2011).

Muy acertadamente, Zapatero y su equipo supieron comprender
que, a pesar de que habian logrado el triunfo cuatro afos antes,
en esta nueva contienda habia que plantear la estrategia desde
otra perspectiva. Al respecto, me permito la licencia de recordar
lo mencionado en otro momento, a saber; “cada eleccion y cada
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campafna son diferentes, los candidatos, aunque pertenezcan al
mismo partido o movimiento, necesitan su propia estrategia para cada
proceso electoral en el que participen, aiin cuando hayan conseguido
el triunfo durante la campana anterior” (Davalos, 2011).

Vota

con todas
tus fuerzas.

4

ule

Figura 2. Zapatero en Catalunya, tomado de www.psoe.es

2. La efectividadZ de su mensaje

La campafna de Zapatero logré una comunicacion efectiva con sus
electores a través del establecimiento de los siguientes siete pilares
fundamentales:

1. Investigacién a fondo de cada uno de los principales problemas
a nivel nacional, provincial, local o barrial.
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2. Comunicacién a profundidad, vy adecuada para cada publico,
de cada una de sus propuestas.

w

. Generacion de propuestas de solucion viable a los problemas
mas sentidos de los espaficles,

4. Apelar a las emociones mas profundas del eleciorado espafiol,
meadiante técnicas coma el storyteliing.

5. Fundamentar racionalmente las diferencias con su grincipal
adversario,

6. Contar con un equipo de campafia profesional, con experiencia
y preparado.

. Eleccidon de los medios mas adecuados para cada mensaje y
publico.

~l

Por tan solo hacer énfasis en uno de los pilares mencionados, las
emociones que provoct Zapatero en sus electores fueron mucho
mas fuertes que la razon. Para muchos leciores, semejante
aseveracion puede parecer falsa, no obstante, siempre debemos
tener en cuenia que “si el mensaje es estrategico, puede ser capaz
de persuadir, motivar, convencer, movilizar, pero sobre todo llegar a
tocar las fibras mas sensibles y en algunos casos tocar el corazon de
ia gente” (Davalos, 2011). En apoyo 2 lo anterior, el estratega politico
espafol Xavier Dominguez, uno de los consultores de la campafia
de Zapatero, sefiala que fue una campafa de “levantar la emocién vy
no la razén”. E! contaba con una excelente investigacion, enionces,
el reto que enfrentaba consistia en movilizar al electorado, vy eso, con
propuestas clasicas, no se logra (Dominguez, 2012). Por lo tanto,
recurrio a la apelacion afectiva.

La comunicacion de su campafia estuvo basada en aquellos temas
que les quitaban el suefic a los espafioles. No obstante, debo aciarar
que no basta con reconccer los iemas que mas le interesan al
electorade, puesto que “en las campafias politicas los temas siempre
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son los mismos y conocidos por todos, lo importante es como los
jerarquizamos y les damos importancia, dependiendo de cada uno de
los segmentos de electores” (Davalos, 2011). La tematica de la oferta
de la campafa de Zapatero estuvo fincada en los distintos logros de
su gestidén <Ver video 6 El segundo mejor pais para ser un nifio en el
CD>, y subrayé logros puntuales corno:

e SeguridadZ: 17.000 policias mas que el Gobierno del PP.

¢ CompetitividadZ: enlos ultimos (res afios, la economia espafnola
crecio el doble que la de Alemania, el triple que la de Italia, un 50
por ciento mas que Gran Bretana y un 25 por ciento mas que los
Estados Unidos de Norteamérica.

* ProsperidadZ: octava potencia econdmica del mundo.

* ResponsabilidadZ: por primera vez se redujeron los gases que
producen el cambio climatico.

» EstabilidadZ: periodo con menos huelgas en la historia espafiola
reciente.

» SolidaridadZ: se triplico la contribucién al desarrollo de los
paises pobres.

« Empleo de calidadZ: uno de cada tres empleos que se crearon
en Europa durante su periodo de gobierno se crearon en Espaia;
un millén y medio de trabajadores lograron tener un empleo
estable; las pensiones y el salario minimo subieron al triple.

Para Xavier Dominguez, esta fue una camparfa de forma mas que de
fondo, lo cual no significa que se hayan dejado de lado las propuestas,
sino que se encontraron maneras innovadoras y profundamente
impactantes para presentarlas. Caso especifico del empleo del
storytelling para la presentacion de los temas mas polémicos, tales
como el aborto, el matrimonio homosexual y la dependencia a
sustancias sicoactivas ilegales (Dominguez, 2012). Asi, el mensaje de
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la campana de Zapatero incluyé aquellos temas de interés ciudadano
y se disefid en funcién de las necesidades de los distintos grupos;
presentd soluciones a sus principales problemas y, lo que es mas
importante desde un punto de vista social y antropolégico, se ajusté
a los valores de cada comunidad. En efecto, las propuestas tuvieron
un gran peso. Esto, al grado en que CPE reconoce que lograron
articular a una parte importante de la poblacién con planteamientos
de izquierda avanzados (CPE, 2011).

En cambio, el consultor espanol Guillermo Boscan sefiala que
la imagen y personalidad de Rajoy influyeron en los resultados.
Negativamente para su causa, y positivamente para la de Zapatero.
Ademas, desde su perspectiva, Rajoy no terminé de convencer al
electorado espafol sobre todo por su falta de propuestas (Boscan,
2011).

3. El métodoZ

Para que el mensaje de la campaia de Zapatero fuera realmente
efectivo debié cumplir con los principios basicos de la comunicacion
de masas. Por ejemplo, considero la necesidad de emplear distintas
piezas comunicacionales, capaces de generar respuesta en muy
corto tiempo. En mi opinién, el disefio de la campana se baso en el
método AIDCAI:

* Atencion: atraer la atencion del publico, jcomo sea! Utilizando
colores, palabras, imagenes, ideas, trucos, jcualquier cosa! Para
ser efectivos deben vernos, oirnos, o ambas cosas. Debemos
tener presencia e imagen... salir del montén. Al respecto,
Francisco Javier Barranco sefala que “uno de los factores base
para atraer la atencion voluntaria es la curiosidad; de ahi que
muchos mensajes se formulen con base en preguntas que no
suponen otra cosa mas que llamadas a la curiosidad del votante
potencial” (Barranco, 1982: 144). Es asi como el spot llamado
Con Z de Zapatero <Ver video 1 en el CD> logrd atraer la
atencion de los votantes, porque el candidato se burlaba de si
mismo cuando veia en un televisor el spot que lo atacaba con su
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propia marioneta. De esta forma, la campania le dio la vuelta a una
debilidad del candidato, convirtiéndola en su principal fortaleza.

Interés: crear interés con imagenes, sonidos, simbolos, palabras
o el tono de voz. Poner al publico objetivo en el anuncio, utilizar
palabras y simbolos que signifiquen algo para el publico potencial.
Queremos la aprobacién del publico y la credibilidad de nuestro
mensaje. En el caso de la campaia de Zapatero, y tal y como lo
recomienda Barranco, el interés del electorado fue atrapado al
rodear al candidato con un “caracter realista y humano” (Barranco,
1982: 145). Basta con mirar el spot Vuelve a creer en la politica
<Ver video 2 en el CD>, para confirmar que la campafia se enfocé
en mostrar un candidato profundamente humano, con virtudes y
defectos.

Deseo: despertemos emociones en nuestro publico objetivo. La
gente suele elegir o “comprar ideas y personas” por imitacion,
orgullo, companiia, ambicién, placer, diversion, etcétera. Hay que
darle un motivo para apoyarnos. Ya atrapamos a nuestro publico,
no lo dejemos ir. Utilicemos creativamente imagenes y textos.
Para Barranco, el deseo se genera al incluir “las sugerencias
previamente estudiadas y establecer, de manera imaginariay a la
vez persuasiva, la idea de voto al partido y las ventajas que esta
hipotética accién lleva consigo” (Barranco, 1982: 145). Es asi
que la campafia de Zapatero logré impactar a jévenes, adultos
mayores, simpatizantes y sobre todo alosindecisos, “proyectando”
el reflejo de sus pensamientos, temores, expectativas, emociones
e intereses en los distintos spots y piezas de la campaiia.

Conviccion: ganar en conviccion, reforzando con imagenes,
textos y testimonios los principales beneficios expuestos en
nuestro mensaje. Por ejemplo, en la campana de Zapatero se
generd un gran movimiento a favor del candidato, el cual estuvo
conformado por ciudadanos y lideres de opinién provenientes de
los ambitos de la cultura, la musica, la literatura y del espectaculo.
Un ejemplo de lo anterior es el video clip en el cual aparecian los
principales exponentes de la musica espanola <Ver video clip 7
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Defender la alegria en el CD>. Al respecto, Xavier Dominguez
sefiala que el endorso siempre es bueno cuando esta dirigido a
la estrategia central. Quienes apoyaban a Zapatero redundaban
en la idea de defender el avance social de su gobierno. Fue un
acierto y bien utilizado (Dominguez, 2012). El mensaje de la
campafa siempre estuvo anclado en la idea de dar continuidad a
todos los avances logrados por su anterior gobierno en distintos
campos, principalmente en el area social. Dicha comunicacion
fue creada desde la cotidianidad de la gente. De esa forma, el
mensaje era mucho mas efectivo y creible. Al respecto, CPE
sefiala que a Zapatero esto le supuso un aval social. Aunque por
otro lado, eran perfiles quemados para la derecha de modo que
no suponian un gran cambio (CPE, 2011).

e Accion: estimular la respuesta de nuestro publico. En este
sentido, debemos aclarar perfectamente dénde puede satisfacer
sus requerimientos de mayor informacién. Barranco sefala
que para conseguir el voto hay que “dar la maxima intensidad
al contenido fisico y psiquico del mensaje, con el objeto de que
quede grabado, de que perdure, en la memoria del futuro votante
(Barranco, 1982: 145). La campaia de Zapatero logro incentivar
a la accién a través del voto de millones de espaioles, llegando
a tocar sus fibras mas sensibles con la frase “Vota con todas tus
fuerzas” <Ver el video 5 en el CD>, utilizada en varias piezas de la
campana. Al respecto, Xavier Dominguez, uno de los consultores
de la campanfa, sefiala que a los electores se les dijo que votar
era util, que el futuro y el continuar avanzando estaba en sus
manos (Dominguez, 2012).

* Interaccion: lograr la interrelacion con cada uno de los publicos
con la finalidad de elaborar propuestas y politicas que realmente
beneficien al votante. Con una comunicacion politica que sea
capaz de interactuar con los ciudadanos podemos plantearnos
estrategias mas creativas, en las que podemos incorporar toda
una serie de elementos simbdlicos, de aprendizaje, y utilizar
distintos medios no tradicionales para involucrar a todos dentro
del proceso de la comunicacion. Al respecto, CPE sefala que
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“en las campafias aun no existe la verdadera interaccion con los
votantes. Aunque a Zapatero si le percibian como cercano y poco
‘politico” (Entrevista, 2011).

Vota con todas
tus fuerzas.

rox 2

oo e

Figura 3. Valla de la carpafia de Zapatero

4. Las preguntaZ clave

En toda campana es necesario que se definan las preguntas clave. Por
ejemplo, debemos encontrar cuales son las cualidades que nuestro
candidatotiene, paraque lagente creaque es capaz de solucionaresos
problemas. Estc debe estar basado en su personalidad, trayectoria,
experiencia, prestigio y en la imagen publica que proyecta. Es asi
como la campafia de Zapatero generd su propio posicionamiento y
marco la diferencia con Rajoy. De tal forma que fue capaz de definir
también por qué los espafoles creian que él queria solucionar esos
problemas mas que su adversario. FFue ahi, en esos puntos clave,
en donde se ancld su mensaje pare que realmente fuera efectivo.
Para Xavier Dominguez, la diferenciacion durante la campana se dio
a traves de “los derechos sociales, el aura de ganador y la falta de
carisma de Rajoy...” (Dominguez, 2012).

Durante la campafa, los electores evaluaban constantemente la
capacidad y las intenciones de Zapatero. Es asi como en algunas
campanas politicas “el mensajero es tan importante como el mensaje
y a veces, mucho mas importante” (Davalos, 2011). Al respecto,
Xavier Dominguez sefala que “durante esta campafa Zapatero
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cred su propia marca como candidato, por encima de la de partido.
Recordaba un poco, salvando las diferencias ideologicas, al mejor
Reagan. 'You are the message” (Dominguez, 2012). En cambio, CPE
sefiala que a Zapatero “dificiimente se puede separar de su mensaje,
dado gue estuvieron intimamente unidos. No obstante, el mensaje
tuvo un calado social en su publico que no tuvo la figura de Zapatero
como tal” (Entrevista, 2011).

5. La television una poderoZa herramienta de comunicacion

La television, desde la visién de Kurt y Gladys Angel, “puede
encontrar una buena férmula para canalizar la confianza de personas
-generalmente apaticas y desconfiadas- respecto a la politica. Los
nuevos movilizados podrian convertirse en una fuerza dinamica en
la politica altamente volatil y capaz de actuar con gran conviccion en
época de elecciones” (Kurt y Gladys Engel, 1985: 89). Es asi como la
television fue una poderosa herramienta de la campafia de Zapatero,
que permitié apuntalar el voto de los indecisos y de todos aguellos
ciudadanos apaticos hacia la politica espafiola.

Los spots de television de la campafia se convirtieron en una tactica
fundamental para posicionar a Zapatero y diferenciarlo de su principal
adversario. Al respecto, De Moragas sefiala que “el objetivo de una
campanfa en television se convierte, por tanto, en el de hacerse valer
por si mismo, diferenciandose con respecto al otro 0 a los otros
candidatos” (De Moragas, 1985: 203). Por ejemplo, en aquellos spots
dirigidos a los jovenes, en donde las diferencias fundamentales con
el candidato Rajoy se decian con las mejores palabras y las mejores
imagenes. Para CPE, “lo que le permitid a Zapatero diferenciarse de
su principal adversario fue fundamentalmente su politica, y que Rajoy
seguia estando bajo la sombra del dltimo gobierno de Aznar” (CPE,
2011).

Através la televisidn, la camparia tuvo el acierto de contar historias,
anécdotas o vivencias de Zapatero y de la gente. De esa forma, los
espafioles se identificaban y se veian reflejados en los mensajes,
puesto que generaban en ellos distintos significados.
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6. Zapatero: una gran idea estratégica

La campafna de zapatero contd con una gran idea estratégica, la
cual fue capaz de convertir a un hombre de carne y hueso en un
mito. Al respecto, CPE sefala que “In que convirtio a Zapatero en un
elemento de culto fue su posicion de punta de lanza (en el mundo) de
los valores sociales por encima de los contextos” (CPE, 2011).

El adecuado disefo de su campafna fue fundamental para potenciar
el “mito Zapatero”, porque logro unificar al electorado a su alrededor
en contra de Rajoy y sus propuestas. Recordemos que lo que se
encuentra dentro del imaginario colectivo de la gente para ellos es su
realidad, porque la verdad esta en la mente de la gente, es por eso
que la percepcion se convierte para el elector en una realidad.

La dosificacion adecuada de la presencia del candidato, tanto a nivel
publico como publicitario, fue fundamental para reforzar el “mito
Zapatero”. Es por eso que en toda campafia -con la finalidad de que
laimagen y la comunicacion de nuestro candidato potencien el mito y
sea totalmente exitosa- es necesaric implementar una comunicacion
intima para lograr empatia con el hcmbre de la calle. Al respecto, el
estratega politico espafol Xavier Dominguez sefala que “Zapatero
generd mas expectativa que realidad; a la campana le fue muy bien,
lo pago en el gobierno, la verdad es que la coyuntura econdmica no
le ayudo. Fue un mito en campana v un angel caido en el gobierno,
lo expulsaron, a pesar de que él decidio irse, no tenia mas opcion, la
verdad” (Dominguez, 2012).

Figura 4. Banner virtual de la campafia de Zapatero

El dia de las elecciones se convirtio en un gran dia para Zapatero, su
equipo y familia, y esto se debid a que tanto él como sus asesores
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siempre tuvieron claro, durante toda la campafa, que las grandes
ideas son estratégicas y no publicitarias.

7. El prinZipio del fin

Zapatero consiguio el triunfo electoral en las elecciones generales del
2008 con una fuerte votacion a su favor. Ademas, el correcto enfoque
de su campafia le valié un amplio respaldo popular. Asi, Rodriguez
asumiod el poder con una gran aceptacion por parte del pueblo que
lo eligi6. No obstante, al final terminé perdiendo su gobierno porque
su gestidon entrd en un sinnumero de crisis politicas: de legitimidad
y representacion, mismas que finalmente lo llevaron a tomar la
dificil decision de adelantar las elecciones generales en Espana.
Al respecto, el consultor ecuatoriano Oswaldo Moreno sefiala que
Zapatero “indistintamente de su triunfo electoral v las causas que
todos conocemos, no logrd legitimarse en el ejercicic del poder
con acciones conducentes a mantener la estabilidad econdmica o
bonanza que vivia Espafia” (Moreno, entrevista, 2011).

La crisis eurcpea termind por golpear a varios paises de la reqgion, los
cuales sucumbieron ante las demandas de los distintos organismos
internacionales, que les exigian tomar drasticas medidas econdmicas
de espaldas ala gente, que afectaron principalmente a todoes aquellos
grupos vulnerables que habian sido claves durante la campaiia vy su
primer pericdo de gobierno. Al respecto, Xavier Dominguez sefiala
que Zapatero perdid a causa de:

Lomismo quelo pierden los presidentes a los que les toma la crisis
en el Gobierno. Y por lo mismo que lo perderan los que hoy estan
en crisis y tienen elecciones. No es ideologico, es coyuniural. Los
que hoy lideran la salida de la crisis en Europa, dando lecciones,
Merkel y Sarkozy pierden terreno” ;Qué logica tiene esto? ;Dan
lecciones los que aun no han perdido? (Dominguez, 2012).

Gobernar de espaldas a la gente significa no eniender sus
preocupaciones, sus termnores, y no comprender aguellos temas que
les quitan el suefio a los ciudadanos. Pero, sobre todo, significa no
tener la capacidad para adelantarse y poder, asli, prevenir los hechos.
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Para el consultor espafol Guillermo Boscan, Zapatero perdié su
gobierno por una mala gestién de la crisis y la falta de respuesta a los
principales problemas de Espafa. Desde su vision, “el desempleo fue
la principal causa” (Boscan, 2011).

Loincreible de este caso es que durante su primer periodo de gobierno,
Zapatero logrd posicionar a Espafa dentro del nuevo orden mundial,
principalmente por ser un pais ejemplo por los distintos avances de
su gobierno en los temas sociales, los que en su segundo periodo
se vieron opacados por la implementacion de modelos econémicos
que aumentan impuestos, reducen ei gasto social y que tantas veces
han fracasado en el mundo porque han terminado por empobrecer a
la mayoria de los ciudadanos. Al respecto, Oswaldo Moreno senala
que Zapatero:

Demostré poca habilidad para sostener lo que algunos
consideraban una de las mas estables economias del mundo
occidental, indistintamente de las posturas en materia econémica,
los resultados reflejaron el evidente fracaso administrativo de la
gestion socialista y lamentablemente la gente vive de su trabajo, si
dejas de trabajar se genera un grave problema (Moreno, entrevista,
2011).

El cambio verificado en el gobierno de Zapatero, de un modelo de
democracia participativa a otro de democracia representativa, se
convirti6 en una razén mas que termin6é por agravar la crisis de
representacién y legitimidad que padeci6 esta gestion. Al respecto,
José Luis Sampedro senala que “el sistema en el que viven los
espafoles es un sistema roto y perdido, es un sistema que ha agotado
las posibilidades de estimulo de la gente en el terreno de la accién”
(Sampedro, 2011) <Ver el video 8 en el CD>.

Este desencuentro existente entre los actores politicos y los actores
sociales ha desencadenado, a lo largo y ancho del planeta, que
diversos sectores de la ciudadania no se sientan identificados y
representados por la clase politica. Al respecto, Adriana Lopez sefala
que:
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Habria que comenzar por reconocer el desprestigio de la politica y
de los politicos, que son percibidos como privilegiados, corruptos,
autoritarios e incapaces de cumplir sus promesas. De aqui que
las posibilidades de identificacion tendrian que remontar un hondo
desencuentro, que a veces solo esta latente y se manifiesta en la
desconfianza o el escepticismo; pero que en ocasiones también
genera manifestaciones multitudinarias en las que destaca la
participacion de los jovenes (Lopez, 2007, citada en Davalos,
2009:14).

Ante esa profunda crisis y ese hondo desencuentro, aparece en
Espana el movimiento de los IndignadoZ que, gracias a Internet y
a las redes sociales, termind por convertirse en un fenbmeno con
trascendencia mundial. Desde la vision del consultor ecuatoriano
Oswaldo Moreno, este tipo de movimientos se dan:

Porque siempre existiran sectores de una sociedad que se
manifiesten de distintas formas; incluso aquellos que rechazan
el fracaso de la politica, al manifestarse en contra de ella
se transforman inmediatamente en actores politicos; suena
contradictorio, pero es una realidad que la podemos palpar al
observar en las tapas de los diarios como estos movimientos
acusan directamente a los gobernantes solicitandoles cambios
inmediatos por su incapacidad para gobernar (Moreno, entrevista,
2011).

Estos movimientos han encontrado y utilizado de manera creativa
y espontanea distintos espacios para hacer contrapeso y enfrentar
a los distintos grupos de poder. Esta nueva lucha se ubica desde lo
cotidiano de la gente, pero va mucho mas alla, ubicandose también
en las colectividades. Los medios alternativos y las redes sociales se
convirtieron en poderosas herramientas de comunicacién capaces de
enfrentar al poder, pero, sobre todo, de tener la gran capacidad para
movilizar e interactuar con millones de ciudadanos espanoles y de
distintos rincones del planeta. Con lo cual lograron desterritorializar
su lucha, provocando que el fenémeno de los IndignadoZ se replicara
en muchos paises. Para el consultor espaiol Xavier Dominguez
nada es casual, “la crisis genera el malestar, la oposicién los alienta,
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el gobierno quiere acercarse, se sintieron importantes y centro de
atencién, llegé la eleccién y no movieron un solo voto” (Dominguez,
2012).

Alfinal, el gobierno de Zapatero se preocupd maspor “salvar su propio
pellejo” que por la representacién e incluso su propia legitimidad. Al
respecto, CPE sefalaque “Zapatero perdié por un entornoinsostenible
y por sus politicas anti-posicionamiento” (Entrevista, 2011).

8. LeccioneZ aprendidaZ

Cuando un candidato gana las elecciones tiene su pagina en blanco
porque cuenta con la confianza de la gente. Llega al gobierno con
altos indices de popularidad y con un alto agrado. Ademas, existe
un gran optimismo por parte de la ciudadania, porque las campafnas
muchas veces logran alimentar la esperanza de que en el porvenir
vendran dias mejores.

Pero, con el pasar del tiempo, el gobernante no logra implantar el
programa politico con el cual gand, v la paciencia de la ciudadania
se acaba poco a poco porque esas promesas generaron grandes
expectativas en la gente. Por lo general, esto se da por la falta de
decision de muchos gobernantes, por contar con una burocracia
inoperante, ademas de la falta de recursos, pero también por
enfrentarse de manera visceral a la prensa y a sus adversarios
que los acechan dia con dia, y por las estructuras corruptas que
estan enquistadas en el gobierno como el peor cancer. Para Xavier
Dominguez, durante su primer periodo de gobierno Zapatero “si logré
implantar su programa, incluso mas de lo prometido; en el segundo,
por falta de recursos econémicos, le fue imposible” (Dominguez,
2012).

Por lo general, la ciudadania no sabe lo que hacen los politicos,
ni lo valoran y sobre todo no le interesa. Ademas de que muchos
gobernantes no logran controlar a su equipo de trabajo, y lo mas
importante es la falta de definicion de una estrategia politica, donde
quede trazado el camino para mantenerse o lograr su reeleccion.
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Aqui, es importante precisar que: la comunicacion no puede suplir su
estrategia politica. Es por eso que para lograr cambios estructurales,
las decisiones mas importantes se deben tomar en los primeros seis
meses de gobierno, sin importar si son populares.

Las campafas politicas se convierten en un acto de comunicacion
que se mide en un solo dia. En cambio, cada decisién de gobierno es
un acto de comunicacién que se mide todos los dias, y los resultados
se veran en el largo plazo.

Por lo general, muchos gobernantes se enfrentan a lo que Francisco
Garcia denominaria como “la cocaina de la popularidad” (Garcia,
2006). Durante la gestion de gobierno las encuestas adquieren otro
significado, porque el concurso de popularidad ya lo ganaron. Ahora,
no importa ser populares, importa ser efectivos. De tal forma que las
promesas de campaia son faciles de hacer y faciles de cumplir si, y
solo si, los gobernantes tienen los pantalones necesarios para dejar
de lado su popularidad a corto plazo y esperar; recordemos que los
resultados de las decisiones de gobierno se ven reflejadas a mediano
y largo plazo.

En preciso sefalar que en el imaginario colectivo de la gente siempre
el peor gobierno es el que esta de turno, es por eso que la comparacién
se realiza contra las expectativas de mejora del pais o de las otras
ciudades. Al respecto, el consultor Guillermo Boscan senala que “se
dice mucho pero no deja de ser cierto: las oposiciones no ganan, los
gobiernos pierden” (Boscan, entrevista, 2011).

Por eso se vuelve fundamental que exista también una vision de pais
o ciudad a futuro, y no algo solo coyuntural y mediato. Ademas, se
vuelve necesario que los actores politicos tengan la madurez, pero
sobre todo, la capacidad de reconocer y retomar aquellos programas
que han sido exitosos en los gobiernos anteriores, aunque sean de
sus principales adversarios. Sobre este tema, José Luis Sampedro
sefala que “es absolutamente esencial pensar el futuro” (Sampedro,
2011).
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Y pensar en el futuro también implica reconocer al otro, pero desde
aquella perspectiva que deje de lado la politica enfocada solamente
a tratar de aplastar y desaparecer a los rivales. Habria que llegar al
planteamiento de José Luis Sanpedro, en donde se deberia “sustituir
la cooperacidn por el enfrentamiento destructivo” (Sampedro, 2011).
Ademas, los gobiernos deben implementar modelos que fomenten
una verdadera democracia participativa y llegar, asi, a lo que José
Luis Sampedro denomina como una democracia real: “el gobierno del
pueblo, por el pueblo y para el pueblo” (Sampedro, 2011).

De esta manera, silos gobiernos siguen ejerciendo la comunicacion de
forma lineal o piramidal, es decir aquella comunicacién que proviene
desde arriba, porque se gesta en las estructuras de poder, pensando
siempre en sus propios intereses, la cual es incapaz de reconocer
al otro, y que por lo general termina siendo netamente informativa,
porque no le interesa que la ciudadania se organice, debata, opine,
interactue y participe, dificiimente habra la posibilidad de incidir en la
creacion de politicas publicas que beneficien a los distintos grupos
de la sociedad.

La comunicacion lineal generada por los gobiernos utiliza,
fundamentalmente, como sus principales vehiculos a los medios
masivos de comunicacioén, lo que hace complicado que los ciudadanos
puedan interactuar directamente con los politicos. Es por eso que
si los gobiernos no utilizan medios alternativos y no incorporan
innovaciones tecnoldgicas dentro de su ejercicio de poder, mal se
podran interrelacionar con los ciudadanos.

Hoy es necesariolograruna comunicacion que interactue directamente
con los distintos grupos sociales a través de la utilizacién de diversos
simbolos. El éxito de esta comunicacién radica en saber incorporar
los reclamos de los distintos grupos marginados de la sociedad y las
distintas propuestas de los ciudadanos.

Los gobiernos no deben limitarse a hacer como que escuchan a

los distintos actores, es necesario que les otorguen el poder de la
palabra en distintos espacios y foros a lo largo y ancho de un pais
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0 una ciudad y a través de varias herramientas, incluso dentro del
ciberespacio. Referente a esto, José Luis Sampedro nos dice que
los gobiernos y partidos deberian de tener las tres P “Plaza, Pueblo
y Palabra, la palabra del pueblo en la plaza” (Sampedro, 2011), es
decir, hay que volver a conquistar y empoderar a la gente desde los
propios espacios publicos.

Conclusion. Maximas para ganar elecciones y no perder el
gobierno

1.

©o

Investigue y conozca a fondo los principales problemas de su pais,
de su provincia, de su ciudad y de los barrios en donde va a hacer
su campafa.

. Tenga una estrategia, apliquela, pero sobre todo hagales caso a

todas las recomendaciones de su consultor. Recuerde que él es el
experto.

. Comunique a profundidad sus propuestas con un lenguaje simple

y coloquial.

. Presente soluciones a los problemas mas sentidos de la gente de

una manera completa y coherente.

. Explique racionalmente las diferencias con sus adversarios.

Cuente con un buen equipo de campafa, el cual debe ser
conformado por técnicos y profesionales, y no por amigos y
familiares.

Elija siempre los medios mas adecuados para hacer llegar su
mensaje.

Si su mensaje es estratégico, puede ser capaz de persuadir,
motivar, convencer y movilizar a sus votantes.

. Para que la comunicacion de su campafia sea efectiva, los votantes

deben verlo, oirlo, o ambas cosas. Es fundamental que tenga
presencia e imagen, sobresalga de los otros candidatos.

164



Como ganar elecciones y perder el gobierno

10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Las decisiones de gobierno se ven a mediano y largo plazo, pero
deben ser comunicadas a tiempo.

Cree interés con imagenes, sonidos, simbolos, palabras o con
el tono de voz. Ponga al publico objetivo en sus anuncios, utilice
palabras y simbolos que signifiquen algo para los votantes.

Despierte emociones en los votantes, la gente suele elegir
o0 comprar ideas y personas por imitacion, orgullo, compaiia,
ambicién, placer y diversién. Si ya atrapd a los electores, no los
deje ir, utilice creativamente imégenes y textos.

Logre interactuar con cada uno de sus publicos con la finalidad
de que elabore propuestas y pcliticas que realmente beneficien
a sus votantes.

Tenga siempre en cuenta que la comunicacion no puede suplir a
la estrategia politica.

Las decisiones mas importantes. se deben tomar en los primeros
seis meses de gobierno, no importa si son populares.

Es fundamental que la ciudadania se organice, debata, opine,
interactue y participe en todas las acciones y decisiones que
tienen que ver con su gobierno.

Cada decisién de gobierno es un acto de comunicacién que se
mide todos los dias y los resulteidos se veran en el largo plazo.

Durante el gobierno, no importa ser populares: importa ser
efectivos.

Tenga una vision de pais o ciudad a futuro, pero sobre todo sea
capaz de reconocer y retomar aquellos programas que han sido
exitosos durante los gobiernos anteriores.

Logre una comunicacién que interactie directamente con los
distintos grupos sociales, a través de la utilizacion de diversos
simbolos en diferentes medios.
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21. Otérguele a la ciudadania el poder de la palabra en distintos
espacios y foros y a través de varias herramientas como Internet.

22. Genere una nueva cultura politica que sea capaz de sustituir
el enfrentamiento y la descalificacidon por la cooperacion y la
participacién ciudadana.
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Capitulo VI
Erase una vez... urfnueva “realidad”

Storytelling, imaginacion,
y estructuracion del sentido.

Campana politica de Cristina Kirchner,
en Argentina, aio 2007

Victor Alejandro Polanco Frias

Conocer el arte de impresionar la
imaginacion de las masas equivale
a conocer el arte de gobernarlas.

Gustave Le Bon,
Psicologia de Masas

Introduccion

Aunque pocas veces reparemos en ello, el disefio estratégico,
el disefio creativo, la organizacion, la implementacién y el ajuste
tactico de una campana de Comunicacion Politica representan un
esfuerzo monumental. Proyectos que inician en una pequefa sala de
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reuniones entre cuatro y cinco colaboradores terminan por involucrar
a cientos y quiza miles de personas. La gestacién de una campafia
de Comunicacion Politica implica la generacién efectiva de un
movimiento social local, regional, nacional y, en algunas contadas
ocasiones, global.

En forma paralela e interdependiente corre la organizacion de una
campafia politica, lo que implica la definiciébn de una perspectiva
ideoldgica, la constitucién de una plataforma politica, la generacién
de un proyecto de gobierno, el cabildeo o lobbying con actores e
instituciones politicas, gremios, lideres de opinién y poderes facticos.

Por si esto fuera poco, también esta el asunto de la construccion,
fortalecimiento, capacitacién y orientacibn de bases, compuestas
por afiliados a una corriente politica, simpatizantes y ciudadanos.
El conocimiento del territorio, el convencimiento puerta a puerta,
la deteccion y negociacion con lideres comunitarios -formales e
informales-, la motivacién de las fuerzas vivas, la colocacién de la
propaganda y la organizacién de actividades y eventos proselitistas,
sin olvidar, por cierto, los fenomenales esfuerzos que en materia de
Relaciones Publicas se hacen para ganar el apoyo de patrocinadores
y donadores de recursos de distinta indole: econdmicos, materiales,
tecnolégicos, culturales, sapienciales y un largo etcétera.

Frente a lo anterior, resulta muy dificil poder atribuir un éxito electoral
a factores discretos como la generacién de un mensaje, un jingle,
una concentracién masiva, un debate politico, una propuesta o el
empleo de una innovadora tecnologia de movilizacién y coordinacién
de fuerzas vivas en el territorio.

Entonces, nos preguntamos: 4 por qué se le otorga tanta importancia
a la Comunicacion Politica? ¢ Cual es la funcion precisa que cumple
en el contexto de un conjunto de actividades tan complejo? ;Cdémo
es que su incidencia sobre los integrantes de un partido, sobre los
ciudadanos, e incluso sobre aquellos que por eleccién, edad o estatus
civil no votan, logra dirigir sus preferencias y esfuerzos en apoyo a
una determinada opcién politica?
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Frente a tales cuestionamientos, muchos consultores seguramente
opinaran que la principal funcién de una campana de Comunicacién
Politica consiste en comunicar e informar a los integrantes de una
localidad con respecto a factores como el caracter, trayectoria y
virtudes de un candidato; las ventajas y adecuacion de un stock de
propuestas, acciones, programas, proyectos y politicas publicas; la
fuerza que un determinado enfoque ideolégico, econémico o social
le puede brindar a la gestion de los asuntos publicos; y, por ultimo,
el de brindar una visién sobre el tipo de organizacién sociopolitica,
desarrollo econdmico, posicionamiento internacional, caracter
cultural, nivel educativo, calidad y estilo de vida que se pretende
desplegar en el futuro préximo y distante.

Aunque todos los puntos mencionados son tan ciertos como
importantes, en mi opinién, la principal funcién de una campafa
de Comunicacién Politica consiste en lograr atrapar la atencién del
electorado y anidar en su imaginacion una particular visiébn sobre
el pasado, el presente y el porvenir de la nacién. En términos mas
sencillos, considero que nuestra labor consiste en generar “mundos
posibles” en la imaginacioén de la gente.

En opinion del psicélogo estadounidense Jerome Bruner, existen dos
formas en que se verifica el funcionamiento cognitivo en los seres
humanos. Cada una de ellas posibilita sendos modos de ordenar la
experiencia y “construir la realidad”, y si bien es cierto que en los
hechos son complementarias, también lo es que cada una de ellas
cuenta con principios funcionales propios, difieren en sus criterios
de correccién y verificaciéon y, por ende, son “irreductibles entre si”
(Bruner, 2004: 23).

La primera se caracteriza por el empleo de argumentos y la segunda,
que es la que mas nos interesa en el presente trabajo, por el uso de
relatos como mecanismo de convencimiento. De tal modo que si la
primera emplearazones -sujetas alas leyesdelaldgica- fundamentadas
en datos y hechos para convencerncs de “su verdad”, la segunda no
busca la verdad, sino la “verosimilitud” -apariencia de verdad-, y, por lo
tanto, se orienta a mostrar su “semejanza con la vida”.
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La aplicacién imaginativa de la modalidad narrativa produce, en
cambio, buenos relatos, obras draméticas interesantes, crénicas
historicas creibles (aunque no necesariamente “verdaderas”). Se
ocupa de las intenciones y acciones humanas y de las vicisitudes
y consecuencias que marcan su transcurso. Trata de situar sus
milagros atemporales en los sucesos de la experiencia y de situar
la experiencia en el tiempo y el espacio. (Bruner, 2004: 25).

Aunque como sujetos, civilizacién y especie nos encanta pensar
que la mayor parte del tiempo actuamos con base en argumentos y
razones ciertas, verificables e impecablemente construidas, lo cierto
es que la manera en que comprendemos, nos relacionamos y le
damos sentido a nuestras vivencias se inscribe, indudablemente, en
el mundo del relato... en el mundo de las creencias.

Para quienes en este momento seguramente arquearan las cejas ante
tan herética aseveracion -y que muy probablemente pensaran, “otro
relativista..., a ver, que se aviente de una azotea y que nos cuente
después si el mundo es real o no’-, les comparto las reflexiones
de mi querido maestro Pablo Fernandez Christlieb, quien en forma
particularmente jocosa me ayudd a renunciar a las certezas del
mundo, para hundirme en la maravillosa trama de sus relatos. Vale,
entonces, que lo cite in extenso:

En fin, una verdad seria aquella creencia que puede ser sostenida
por mas de 15 minutos, durante los cuales lo que en rigor se
expone son las aplicaciones posibles o la historia de tal creencia,
pero siempre hay un momento en que la verdad se calla, donde
se le nota que no era verdadera sino creida. Con tres porqués
que uno pregunte, la verdad no aguanta. Por lo comun, verdades
como la de que Dios existe, de que sabemos como funciona la
tecnologia, de que la naturaleza tiene leyes, de que somos uUnicos,
especiales y muy importantes, no alcanzan los 15 minutos de
argumentacion, porque en general, toda verdad y toda realidad y
todo conocimiento terminan, por ahi del minuto siete, en revelar
que estan basados en una creencia, esto es, en algo que resulta
suficiente para empezar pero que ya no es ni un enunciado, ni un
dato, ni una cosa, ni una imagen ni una percepcion ni nada que
sirva para asegurar el conocimiento, por lo que puede decirse que,
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estrictamente, las Unicas verdades que tenemos son las que nos
creemos, y esto es la cultura (Fernandez, 2005: 2).

Si es cierto que las Unicas verdades que tenemos son las que
creemos, Yy que nos hacemos con ellas a través de los relatos que
sobre Dios, la ciencia, la politica, la sociedad, la humanidad -y un muy
largo etcétera- hemos recibido desde la mas tierna infancia, entonces
podremos comenzar a comprender la pantagruélica importancia que
reviste la Comunicacién Politica, entendida como una disciplina, un
enfoque y conjunto de técnicas, cuya funcion consiste en construir
los relatos por los que vivimos y, ciertamente, por los que estariamos
dispuestos a morir.

Sin embargo, antes de poder adentrarnos en el andlisis de una de las
piezas que llevaron a Cristina Fernandez de Kirchner a la Presidencia
de la Republica de Argentina, tras las elecciones del 2007, debo
rematar la perspectiva que sobre la Comunicacién Politica he
integrado hasta el momento.

Recapitulando, empecé por mencionar que, siempre en mi opinién,
la principal funcién de la Comunicacién Politica consiste en lograr
atrapar la atencion del electorado y anidar en su imaginacién una
particular vision sobre el pasado, el presente y el porvenir de la nacién.
Posteriormente, y valiéndome de los postulados de Bruner, propuse
que dicha vision es el resultado de la construccidén e incorporacion
de un relato -o una serie de ellos-, que semeja la verdad y la vida,
se ocupa de intenciones y acciones humanas, sitla sucesos en la
experiencia, y la experiencia en un tiempo y un espacio determinados.
Por ultimo, y de la mano de Pablo Fernandez, sugeri que una vez que
tomamos un relato por “cierto”, lo que =n realidad estamos haciendo es
incorporarlo a nuestro stock individual y colectivo de creencias. Lugar
desde el cual, bajo la forma de cultura y visién del mundo, orientara la
manera en que percibimos, interpretamos y nos relacionamos con el
entorno ecoldgico, con nuestros semejantes y con nosotros mismos.

No obstante lo anterior, aun falta por clarificar la manera en que
la construccién e incorporacion de un relato puede terminar por
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transformar, efectivamente, eso que llamamos “realidad”. 4 Cémo es
que un constructo ficticio puede, en un momento dado, lograr que lo
imaginado culmine por concretarse en acciones, obras y relaciones?

Arribamos, pues, al momento en que todas las certezas se derrumban.
Al instante en que se verifica lo que bien podriamos denominar como
un “salto mortal” del pensamiento. El sitio donde los limites entre
imaginacion y realidad se difuminan. Al puente de dos manos por
el que, como individuos y colectividades, transitamos de un reino
al otro. El agujero por el que entramos al Pais de las maravillas y
terminamos por habitar Al otro lado del espejo. El punto exacto en el
que la bizantina discusién entre la primacia de la percepcion sobre la
realidad, y viceversa, deja de tener el mas minimo sentido. Llegamos,
pues, al reino del Preste Thomas.

1928 es una fecha que todos los consultores politicos deberiamos
tener grabadaa fuegoen nuestras memorias, puesto que fue ese el afio
en que se publicd el estudio The child in America: Behavior problems
and programs (Los nifios en América: problemas conductuales y
programas), del socidlogo norteamericano William I. Thomas (1863-
1947), obra que podria haberse perdido entre las arenas del tiempo
y el olvido, de no ser porque en ella se incluye una de las propuestas
mas revolucionarias en la historia de la humanidad. Segun este autor:
“Si las personas definen las situaciones como reales, estas son reales
en sus consecuencias”.

También conocida como el Teorema de Thomas, la anterior
aseveracion implica que todo aquello que damos por cierto afecta
hasta tal punto nuestra identidad y conducta, tanto individual como
colectivamente, que termina por reorientar efectivamente nuestros
actos, hasta que literalmente transformamos lo imaginado en una
“realidad”, operacion que también es conocida en el ambito de la
sociologia y la psicologia como la “profecia autocumplida”.

Con este ultimo elemento, la perspectiva de abordaje mediante la

cual analizaré el spot Dolores Argentina esta completa. Mas, antes
de empezar, me veo obligado a clarificar y ordenar mis postulados,
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con el fin de exiraer una hips&lesis de trabajo que, sé bien, no podra
dejar de ser considerada como radiczl.

1.

»

=

. Cuando los relato

La principal funcién de la Comunicacion Pdlitica consiste en
generar una particular visitn sobre el pasads, el presante y el
porvenir de una nacion.

. Para conseguirio, entre ofros recursos vy técnicas, se vale de la

sstructuracién de relatos.

Dichos relaios, basados en una particular ideclogia, perspectiva
o plataforma politica, semejan la “verdad” v ia vida; se ocupan de
intenciones y acciones humanas; sitian sucesos en la experiencia,
y la experiencia en un tiempo vy un espacio determinados.

g en cuestidn son aceptados e incorporados
por los habitantes de una nacidn, pasan a formar parie de sus
creencias, lugar desde el cual, bajo la forma de cultura y “visién
del mundo”, orientaran la manera en que perciben, interpretan v
se relacionan con &l enforno ecoldgico, con sus semegjantes v con
ellos mismos.

En el mismo sentido, y de acuerdo con el Tecrema de Thomas, una
vez que tales relatos son tenidos por ciertos, v se convierten, por
ende, en creencias, ferminaran por impulsar y orientar el process
de generacion de la consecuente ‘realidad”.

Ce lo cual se desprende que la Comunicacién Politica, con base
en el poder que le confiere la estructuracion de relatos que son
tenidos por reales, desborda su ambito de accion al impulsar vy
orientar s accidn colectiva. La Comunicacion Politica se vuelve,
entonces, “politica efectiva”.

Por Gitimo, v en conclusion, la manera en gue la Comunicacion
Politica se transforma en “politica efectiva” consiste en que los
relatos producidos por la primera constituven el fundamento
indispensable para que una propuesta politica no solo pusda ser
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considerada como viable, sino para que tenga la oportunidad de
llegar a ser viable y efectiva en los hechos. En otros términos, no
hay programa de gobierno que pueda ser llevado a la practica, en
el contexto de una sociedad democratica, si no ha sido precedido
por un relato capaz de capturar la atencion y la imaginacion de
la ciudadania y, en consecuencia, de orientar sus actos hacia la
constitucion de un particular tipo de “realidad”.

1. El dia en que todos nos queriamos morir

Entrando, por fin, en materia, el primer elemento presente en el spot
Dolores Argentina es un Vector Discursivo de ldentidad: Dolores
Argentina. La nena que nacio el dia en que todos nos queriamos
morir <Ver video 1 en CD>. Esta breve declaracion, que sirve de
nombre para el relato, fija la temporalidad y la situacion a partir de la
cual se desencadenaran las acciones.

Aungue no podemos saber todavia de qué se trata, la imagen nos
muestra una ciudad de la que emergen columnas de humo, donde la
situacion es tan grave, que todos los implicados desearon morir.

Figura 1. Ciudad de la que emergen columnas de humo

¢Quiénes son los implicados en este relato? Podria pensarse, muy
rapidamente, que todos los argentinos; no obstante, la construcciéon
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discursiva involucra a todos aquellos que entran en contacto con
el relato. Mas aun, aparte del Vector de Identidad mencionado,
dicha construccion discursiva genera un sentimiento implicito de
acuerdo. En otras palabras, sobre la situacion que se nos planteara a
continuacion, “Todos estamos de acuerdo” en que fue tan catastrofica,
que preferiamos maorir.

De esta manera, y con tan solo analizar el primer segundo del spot
ya podemas comenzar a notar la efectividad con que cuentan las
técnicas para la estructuracion de relatos, tales como el storytelling,
para inducir sentimientos y valoraciones en forma casi automatica.
Lo mas importante a notar es que, si aceptamos la primera premisa
enunciada, el acuerdo inducido se extendera al resto de las
informaciones, imagenes y valoraciores que se nos presenten. Es, a
todas luces, una artimafa retorica abrupta y certera.

El storytelling es por lo tanto una operacion mas compleja de lo
que se podria creer a primera vista: no se trata solo de <<contar
historias>> a los asalariados, de ocultar la realidad con un velo de
ficciones engafosas, sino también de compartir un conjunto de
creencias capaces de suscitar adhasion o de orientar los flujos de
emocicnes; en resumen, de crear un mito colectivo constructivo. ..
(Salmaon, 2008: 120).

A continuacion, lo que se puede apreciar es una secuencia en la
que una cigllefia trasporta a una beba por entre las nubes de humo
negro producidas por disturbios callejeros. En el audio, mezclado con
una melodia algo melancdlica, se escuchan detonaciones de arma 'y
sirenas. Una a una se suceden imagenes de llantas quemandose en
una barricada; hombres, con el rostro cubierto, lanzando piedras; la
policia montada intentando disolver violentamente una manifestacion;
y un personaje escoltado, que camina por la azotea de un edificio
para abordar un helicoptero.

Mientras la toma se cierra hasta simular la transmision de un
televisor, y una voz en off comienza a narrar la historia, nosotros,
como espectadores, no podemos mas que preguntarnos: ;Quién es
ese personaje?, sa donde y por qué se va?, ;se marcha o huye?

179



Victor Alejandro Polanco Frias

Y mientras nos formulamos estas preguntas, alcanzamos a notar,
para nuestra sorpresa, que la partida del personaje en el helicoptero
coincide, providencialmente, con el arribo de la cigliefa a la sala de
hospital.

En otros términos, encontramos un Vector Fundacional. Algo que
termind muy mal, al grado en que todos “nos queriamos morir’, es
sustituido con algo nuevo, con algo puro, con algo con futuro, con
algo esperanzador: una beba... un nuevo pais.

SR |

Figura 2. Principio y fin

Coincido con el consultor Giovanni M. Martinez Castillo, con respecto
a que el alumbramiento de los nifios suele ser empleado en la
Comunicacion Politica como un simbolo del “nacimiento de un nuevo
orden social” (Martinez, 2012). No obstante, en lo que discrepo
ampliamente es cuando él asegura que el spot en cuestion “no es de
confrontacion, no ataca a nadie, es positivo y hasta propicia sonrisas
en quien lo ve” (Martinez, 2012).

Muy por el contrario, yo considero que las imagenes que abren el
spot, sobre todo para el publico argentino, representan una profunda
critica al estado de cosas imperante hasta la huida del enigmatico
personaje que aborda el helicoptero, como dicen los cuentos de
hadas, para nunca mas volver.
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En su aparente simplicidad, ias secuencias con que abre el spot
generan una evaluacion realmente catastrofica del resultado de una
forma de hacer gobierno, de una politica econdmica, de una corriente
idecldgica y de las infructuosas gestiones de -ahora es tismpo de
revelario-, el expresidente de la Repulblica de Argentina, Fernando
de la Rda.

Muy dificil resulla, enicnces, calificar el spot como “positive”. Puesto
que, al igual que la mitolégica Caja de Pandora, una vez que &l
aspectador cuenta con la curiosidad, la imprudencia v la perspectiva
necesarias para “abrir” los mensajes que guarda, se encuenira con
todas... si, con {odas las calamidades gue pueden poner en jaque a
un pais.

Hasta aquf tenemos una sociedad en cacs, agitada por una verdadera
revuelia civil, producto de la cual un expresidente termina por huir, en
tanto que una beba, la nusva Argentina, esté a punto de nacer. Ahora
bien, toda narracidn cuenta con “subtexios”, es decir, elementos gue
aunque no estan presentes directamente en el relato, son convocados
por &l. For lo tanto, v para comprender de mejor manera esia historia,
nos vemos obiligados a realizar un flashback.

2. “El 2001 sera un gran afio para todos”

Como sucede con muchas campafias politicas, uno de los primeros
actos en pos del poder consiste en criticar ferozmente a los anteriores
funcionarios publicos, Tal fue &l caso de la campafia emprendida en

ias elecciones de 1959 por Fernando de 1a Ria.

Poseedor de una imagen publica demasiado seria v formal para
el electorado argentino, De la Ria era poco favorecido por las
nreferencias populares antes de que iniciara la campana. No obstants,
dicha situacién cambiaria drasticamente gracias a otra magistral
pieza de Comunicacién Politica. Gracias a otra impactante narracidn.

£n el spot Dicen que soy aburrido, este candidato v su equipo de
campafia consiguiercn operar una resignificacion en dos vias. Por
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una parte, transformaron la popularidad que hasta entonces tenia el
expresidente Carlos Menem entre algunos sectores de la sociedad
argentina, haciendo aparecer sus actos personales y apariciones
mediaticas como una patente muestra de irresponsabilidad, frivolidad
y dandismo. Por la otra, y de rechazo, convirtieron la seriedad vy
formalidad de De la Rda en virtudes vinculadas con a responsabilidad,
el compromiso y el profesionalismo <Ver video 2 en CD>.

Tras denunciar los excesos e injusticias amparados y promovidos
por la administracion anterior, el candidato De la Rua presentd la
narracion de la Argentina que, supuestamente, se encargaria de
construir:

Viene unaArgentina distinta. La Argentina del respeto. La Argentina
de las reglas claras. La de la dignidad. La del trabajo... que va a
educar a nuestros hijos. Que va a proteger a la familia. Que va a
encarcelar a los delincuentes y corruptos. Y al que le aburra, jque
se vayal No quiero un pueblo sufriendo mientras algunos pocos se
divierten. jQuiero un pais alegre! jQuiero un pueblo Feliz! (De la
Rua, 1999, spot Dicen que soy aburrido)

El 24 de octubre de ese mismo ano, Fernando de la Rda fue electo
presidente con el 48,5 por ciento de los sufragios. No obstante, tal
victoria terminaria por resultar pirrica cuando, apenas dos afios
y 10 dias mas tarde, se viera obligado a dimitir en medio de una
de las peores revueltas que se han verificado en la historia de la
Argentina.

Desde los primeros dias de su gestion, De la Raa enfrentd un
panorama economico francamente desolador. El PIB habia caido
alrededor de fres puntos con respecto al afo anterior, existia una
altisima tasa de desempleo y los niveles de pobreza literalmente se
habian triplicado. Con atraso en los ambitos educativo y sanitario,
y con un déficit fiscal de mas de 100 millones de pesos argentinos,
y una deuda externa cercana a los 150 mil millones de pesos, el
flamante mandatario se vio obligado a establecer severas medidas
econdmicas, que muy pronto dieron pabulo a la exacerbacion de la
ira y la desesperacion popular. ;Donde habia quedado aquel pais
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con trabajo, ecucacidon vy alegria? E relato que lo llevd al poder,
rapidamente se deshilachaba por todas partes.

Ante esta situacion, y como desgraciadamente sucede en muchas
naciones de la regidon, el gobierno de Fernando de la Ruda dirigié
sus esperanzas a la intervencion del Fondo Monetario Internacional
(FM1), organismo que, como el mismisimo demonio, ofrecid una salida
aparentemente venturosa -un “salvataje” de cerca de 40 mil millones
de délares, conocido como el “blindaje financiero”, a cambio, ni mas
ni menos, que de las garantias sociales, econdmicas y politicas de
los argentinos. Sin saberlo, al dar inicio a las negociaciones con el
FMI, la mitica espada de Damccles habla comenzado a balancearse
sobre su cabeza y, también, scbre el futuro de Argentina.

Para poder hacer efectivo el blindaje financiero, el gobierno argentino
se vio obligado a lanzar el plan “Déficit cere”, que nuevamente
recortaba el gasto de la administracion publica y, con él, la inversion
en salud, educacion y pensiones, Agotado el futuro feliz narrado por
De la Rua, el ahora presidente opto por volver a emplear {a técnica del
storvieliing, esta vez con el ohjetivo ce hacer aparecer los esperados
apoyos del FMI como una especie ce panacea, capaz de subsanar
todas las necesidades de la nacion y, de este modo, revivificar la
esperanza de los argentinos en la posibilidad de habitar un pais
alegre... de ser un pueblo feliz <Ver video 3 en CD>.

l.os grandes relatos que jalonan la historia humana, desde Homero
hasta Toistoi y desde Sdéfocles hasta Shakespeare, contaban
mitos universales y transmitian las lecciones de [as generaciones
pasadas, lecciones de sabiduria, fruto de la experiencia acumulada.
El storytelling recorre el camino en sentido inverso: pega sobre la
realidad unos relatos artificiales, tloquea los intercambios, satura
el espacio simbdlico con series y storfes. (Salmon, 2008: 38).

Seqguro de obtener el apoyo financiero internacional, en esta serie de
spots De la Ria se sentia tan confiado de haber dado con ia solucion
a todos su problemas, que cometid uno de log peores errores en
matieria de Comunicacion y Politica: mencionar gue puso en riesgo su
“‘capital politico” -esto ss, presligio, apovo, popularidad y credibilidad-,
al tomar “las medidas mas duras en ¢ primer afio”.
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Un politico nunca, y un Presidente, jamas, se deben permitir expresar
semejante desproposito. La vida de la nacion esta, siempre, mas alla
de la reputacion de sus funcionarios. Las medidas se toman con el
fin de mejorar las cosas, o de evitar que empeoren aceleradamente.
Jamas, por lo menos eso me gustaria pensar, teniendo en cuenta los
haberes y deberes que produciran en su imagen publica.

Figura 3. “Arriesgué mi capital politico”

Calificando un nuevo endeudamiento como una “extraordinaria e
inédita” operacion econdmica, politica y financiera, que le permitiria a
laArgentina “crecer espectacularmente”, y que representaria un fondo
de garantia “tan grande para el pais”, que pondria fin a las dudas
sobre su futuro, Be la Rua intentd ganar, nuevamente, la confianza
de la ciudadania. No obstante, con el peor de los instintos politicos,
y como si el descarado ensalzamiento de semejante ato de mentiras
no fuese suficiente, el aun Presidente contd con la desfachatez de
rematar sus spots, espetandole las siguientes frases, no a la cara, sin
al almadel pueblo argentino:

- “Ahora, nos teca crecer mucho, trabajar mucho y hablar menos”.

- “Yo no tomo medidas que sean pan para hoy y hambre para
manana”.
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- “El mundo ha sabido ver las virtudes de un gobierno serio y de un
pais con futuro. A veces las cosas se ven mejor en la distancia que
de cerca”.

- “LaArgentinayanotiene riesgos, la Argentina es segura y previsible.
Festejemos, ahora podemos crecer en paz’.

- “El 2001 sera un gran ano para todos. Qué lindo es dar buenas
noticias”.

Desgraciadamente, la historia se encargaria de mostrar la chachara
demagogica inscrita en tan temerarias como pompaosas afirmaciones.
Para noviembre de 2001, la situacién econdmica de Argentina era
realmente fragil. Esto, al grado en que, como ha sucedido en otras
naciones de la region -por ejemplo en México, durante los primeros
meses de 1994, por el ya famoso “error de diciembre™-, se verifico una
vertiginosa fuga de capitales. En un vano intentc por contrarrestar
las implacables leyes de la especulacion, el primero de diciembre
del mismo afio, De la Rla, a traves de su ministro de economia,
Domingo Cavallo, congeld los fondos depositados en la banca,
mediante la medida conocida como el “corralite”, con la cual se limitd
la posibilidad de la poblacién para retirar fondos superiores a los
250 pesos mensuales, al tiempo gue se prohibid enviar divisas al
extranjero.

Ante esta situacién, el FMI se negé a enviarlos 1.260 millones con que
se habia comprometide, vy el famoso blindaje recuperé su verdadera
forma, a saber: saliva y relumbron. A partir de este momento, los
hechos se sucedieron vertiginosamente. Los argentinos tomaren
las calles haciendo sonar sus cacerolas, en sefial de pobreza,
indignacion, descontento y hambre. Y bajo el lema “que se vayan
todos”, dieron inicio a una encarnizada serie de enfrentamientos con
las fuerzas policiacas leales al réegimen de De la Rua.

La respuesta del primer mandatario de Argentina no se hizo esperar,

y en un movimiento francamente desesperado, suspendio los
derechos y garantias civiles de los argentinos al declarar, en cadena
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nacional, el estado de sitio <Ver video 4 en CD>. Mensaje en €l que,
mas alla de reconocer el caos generado por la situacion econémica,
y las malas decisiones que habia tomado, optd por darle tintes de
complot politico al movimiento social desencadenado en la Argentina.
Posicionamiento discursivo que no logrd6 mas que encender aun
mas los animos de la ciudadania, y llevar a verdaderas marejadas
de personas a combatir el régimen, entre balas de goma, gases
lacrimogenos, chorros de agua y envestidas de la policia montada,
en las calles de las principales ciudades de la nacion.

Figura 4. Estado de sitio

El resultado del choque fueron decenas de muertos, miles de heridos,
un pais en quiebra y un misterioso personaje que, “un dia de diciembre
de 2001, a las seis y cuarto en punto”, subid a un helicoptero, en la
azotea de la Casa Rosada, para no volver mas.

El “dia en que todos nos queriamos morir” fue el dia en que Argentina
se vio envuelta en el caos, la miseria y el conflicto, y, también, el dia
en que naci6 una beba, que al cabo de un tiempo, recibiria el muy
significativo nombre de Dolores Argentina.
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Figura 5. “El dia en que todos nos queriamos morir”

3. El nacimiento de una beba

De vuelta a la narracibn que nos atane, y tras este largo pero
necesario flashback, nos encontramos en una sala de hospital donde
ha nacido una nena. l.a voz en off es sustituida por la reflexion, en
voz alta, del afamadc actor argentino de cine, teatro y television, Juan
Leyrado. Tendiendo Vectores para la Estructuracion de la Realidad,
y de ldentidad, este actor refiere que la nifia ha nacido de ¢ jparto
normal?!, y que habia pesado tres kilos y medio.

Me pregunto, ¢es acaso la renuncia de un presidente y el violento
fin de un régimen un “parto normal’? Aunque no creo contar con
elementos suficientes para responder semejante interrogante en uno
u otro sentido, lo que si sé es que rediante este vector discursivo
se busco afirmar la idea de que la nueva era de la Argentina era el
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producto de un “proceso natural”. Y, aunque sé que a muchos de
mis amables lectores les costara bastante trabajo darle crédito a tal
interpretacion, en midescargo puedo asegurar que ningun mandatario
desea reconocer que su gobierno, mas que de un proceso electoral
“normal”, es producto de un desastre de dimensiones historicas.

A continuacion, una mujer del campo, que no puede ser otra que la
representacion del terrufo argentino, reconoce que “no era un buen
momento para traer un hijo al mundo”. A lo cual, Leyrado responde
con un Vector de ldentidad, al mencionar: “Pero ya sabemos como
somos los argentinos en los momentos bravos... <suspiro marcado>
iLa parimos!”

Figura 6. “Ya sabemos cémo somos los argentinos en los momentos
bravos” Vector de Identidad

4. Una inestabilidad sin nombre

La siguiente secuencia del spot refleja perfectamente la inestabilidad
institucional que vivio la Republica de la Argentina tras la renuncia
de De la Rua. Con un Vector de Estructuracion de la Realidad, se
presentan aquellos dificiles momentos mediante la anécdota (storie)
de las dificultades que encontro el padre de la beba para poder
inscribirla en el registro civil y, finalmente, darle un nombre.
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Nuevamente, es el actor Leyra quien nos narra que, cada vez que el
padre de la nifia iba al registro civil, se encontraba con un cartel que
decia: “Cerrado por asuncion de presidentes”.

En tanto que en laimagen se nos presenta una escena campestre, en
la que se encuentra una silla vaciay la bandera de Argentina. Simbolo
que representa muy puntualmente el vacio de poder padecido en
el pais, durante el transito de cuatro distintos mandatarios: Ramon
Puerta, presidente provisional del Senado; Adolfo Rodriguez Saa,
gobernador de San Luis; Eduardo Camainio, presidente de la Camara
de Diputados; Eduardo Duhalde, senador y principal opositor de De
la Rua en las anteriores elecciones.

Figura 7. Inestabilidad y vacio de poder
Vector de Estructuracicn de la Realidad

¢, Cuando pues, pudo la nena tener tn nombre? Pues hasta que, en
las elecciones de 2003, las primeras celebradas tras la caida de De
la Rua, arribd al poder, democraticamente, Néstor Kirchner. Y no
solo eso, recibid el muy adecuado nombre de Dolores Argentina,
nombre que, ya es momento de decirlo, es en si mismo un Vector
Afectivo cuyo fin consiste, precisamente, en brindarle una valoracion
emocional a la situacion.
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Con la estabilidad que el nuevo mandatario de dio al pais, Dolores
Argentina pudo comenzar a desarrollarse. Al principio le costaba
comer y caminar, porque la economia nacional estaba completamente
paralizada. Le costaba dormir de noche, a causa de la zozobra y
la preocupacion por un futuro incierto. Elementos, todos ellos, que
constituyen un nuevo Vector de Naturalizacion del Proceso, a través
del cual se vincula metaforicamente el desarrollo propio de los nifios,
con el proceso de reconstruccion por el cual tuvo que atravesar
Argentina.

Figura 8. Vector de Naturalizacion de un Proceso Politico y Social

5. Los argentinos se involucran

La siguiente concatenacion de secuencias esta compuesta por
Vectores de Experiencias, mediante los cuales se retrata en forma
poética la manera en que el pueblo argentino tuvo que involucrarse
en la crianza de su nuevo pais. En forma intercalada, ciudadanos
comunes, y figuras publicas como el tenista David Nalbandian, la
boxeadora Marcela “Tigresa” Acuia y Estela de Carlotto, Abuela de
la Plaza de Mayo, narran la manera en que la sociedad se involucr6
en su crianza.

190



Erase una vez... un nueva ‘“realidad”

Figura 9. Una cacerola abollada refeja el espiritu indémito de los
argentinos, que puede liberar a la patria y, también, alimentarla

Valores, actitudes y acciones como el compromiso, la solidaridad,
el trabajo, el emprendimiento, el teson, la garra, se tradujeron en
imagenes en las que las cacerolas abolladas también podian ser
usadas para preparar y compartir la comida; el trabajo del campo
argentino seria capaz de alimentar a la nena -y a todos los nenes de
la patria-, y el de la industria de vestirla y procurarla.

Del exterior no llegaban los satisfactores, pero no importaba, los
argentinos tenian la garra necesaria para procurarse, por si mismos,
todo lo que necesitaban para vivir y crecer.

No obstante, aunque todo parecia marchar bien, a todos los
argentinos les preocupaba que los sucesos criticos por los que habian
atravesado recientemente hubiesen dafiado su alma colectiva.

Por eso es temian que las primeras palabras de Dolores Argentina
reflejaran las carencias, las medidas arbitrarias, la violencia o
la frustracion. Tensién que se resuelve cuando, empleando un
nuevo Vector de Naturalizacion, la nifia, como todos los pequefos,
pronuncia, para jubilo de todos: “mama”.
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Figura 10. La Nacion Argentina habia superado un duro trance historico,
sin “traumatismos” animicos que lamentar

5. El nuevo rostro de Argentina. Cada vez, menos Dolores...

En las ultimas secuencias que conforman este spot, y siguiendo con
la metafora del natural crecimiento de la nueva Argentina, se nos
muestra como, tras la profunda crisis vivida, la nacion se desarrolla
“‘normalmente” al abrigo de valores como la solidaridad, la identidad
regional y, ciertamente, la paz.

Figura 11. Argentina, una nacicn normal, libre y soberana
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Empleando un Vector de Pertenencia y Legitimacion, se fomenta
la imagen de que Argentina -cada vez menos Dolores-, pertenece
a todo el pais y no a una ciudad en particular. Que se ha criado en
la democracia, v que es producto de la decision soberana de sus
habitantes. Idea que toma la forma imaginaria de otros muchos nifios
que, finalmente, ocupan la “silla vacig”.

El spot culmina con un desenlace profundamente esperanzador. Lo
que un dia fue caos, ahora es orden; lo que un dia fue violencia,
ahora es paz. Lo que un dia fue llanto, indefension, desesperanza
y crisis, ahora, gracias a la estabilidad aportada por el mandato de
Kirchner, es alegria, desarrollo, solidaridad y paz.

Figura 12. Argentina, una nacién que vive el desarrollo, la alegria y la paz

Al final, un locutor pregunta: “; Sabes lo que es tener una Argentina
que crece todos los dias un poquito?” A lo cual, €l mismo responde,
empleando un Vector de Legitimacion e ldentidad: “Si sabes, porque
la hacemos juntos”.

Unico momento en el que aparece la imagen de la candidata Cristina
Fernandez, primero sola, y después del brazo de su comparero de
formula Julio César Cleto Cobos, imagen con la cual, la pieza puede
considerarse completa.
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Figura 13. La Nacion Argentina habia superado un duro trance historico,
sin “traumatismos” animicos que lamentar

5. La Fuerza de Argentina... la fuerza de ia imaginacion

Como hemos podido apreciar a lo largo de este trabajo, mediante la
técnica del storytelling, la pareja integrada por Cristina Fernandez y
Néstor Kirchner, de la mano de sus respectivos estrategas y equipos
de campafa, lograron resignificar el critico momento econdémico,
social, politico y cultural por el que atravesd Argentina durante el
ocaso de 2001, para convertirlo en un “normal” y “natural” proceso de
renacimiento nacional.

Con imagenes y secuencias simples en apariencia, atacaron a sus
antecesores politicos y desprestigiaron a las corrientes ideologicas
a las que pertenecen. Significaron el periodo de transicion como un
tiempo marcado por la inestabilidad y el vacio de poder. Atenuaron el
largo calvario argentino, al simbolizarlo con las tiernas imagenes de
las vicisitudes que atraviesa una nifa durante su periodo de crianza
y maduracion.

Vincularon el esfuerzo de millones de ciudadanos con la instauracion
de un modelo y una plataforma politica, misma que legitimaron como
la asuncion democratica y libre del poder por parte de la gente.
Por ultimo, y como un remate magistral, vincularon la posibilidad
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de continuar con el proceso de desarrollo, progreso y paz con la
permanencia en el poder de la “pareja presidencial”. Esto, mediante
el empleo de la aseveracion: “la hacemos juntos”.

Siempleamos la perspectiva esbozada al principio de este trabajo para
evaluar el spot Dolores Argentina, pcdremos arribar a la conclusién
de que una buena parte de su éxito consisti6 en generar, a través
del relato, una realidad imaginaria cue, estratégicamente ligada a
una determinada interpretacion de los sucesos mas recientes en la
historia argentina, adquirié una fuerte dosis de verosimilitud.

Gracias a la apariencia de verdad alcanzada, dicho relato sirvié
para anclar una serie de creencias y emociones colectivas, a través
del empleo de Vectores de ldentidad, Pertenencia, Legitimidad,
Fundaciéon, Experiencias, Naturalizacién y Estructuracion de la
Realidad. Creencias y emociones que posicionaron el gobierno de
Néstor Kirchner como un periodo de crecimiento, paz, estabilidad y
desarrollo, y que al mismo tiempo establecieron valores, actitudes y
acciones como la solidaridad, la democracia, el emprendimiento y
la garra como los factores indispenszbles para la materializacion de
dicha realidad.

Con semejante despliegue de imagenes y relatos, esta pieza de
Comunicacién Politica logré difuminar las desigualdades, necesidades
y problemas que aun en nuestros dias padece la Argentina y, en su
lugar, instalé una vision del mundo gue no ha dejado de impulsar la
accién colectiva, y que, a la vuelta de los afos, vivid una evolucion
o desarrollo natural en la nueva serie de relatos que integraron la
campaia de Cristina Fernandez de Kirchner durante 2011, cuyo lema
es: “Fuerza Argentina” <Ver video 5 en CD>.

La pequeia Dolores crecié hasta volverse una Argentina joven, que
vive en plenitud de fuerza y con la capacidad necesaria para hacer
de su pais, el Primer Mundo. Una Argentina de campeones, una
Argentina productiva, una Argentina capacitada y que recupera a
los cerebros que se han fugado. Hasta donde llegara, solo el tiempo
podra decirnoslo, porque eso es parte de una nueva historia... de un
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nuevo pais... de la nueva Argentina que algun dia fue simplemente
imaginada, y ahora es toda una realidad.

Conclusion. “Dar a la gente la posibilidad de mejorar su historia”

De acuerdo con Christian Salmon: “En sus memorias, Clinton defiende
una concepcion inédita de la politica: segun él, hoy ya no consiste
en resolver problemas econémicos, politicos o militares, debe dar a
la gente la posibilidad de mejorar su historia” (Salmon, 2008:145).
Visién que, aunque a muchos les puede parecer realmente chocante,
debe ser muy tenida en cuenta.

Por supuesto que no considero que toda la actividad politica deba
limitarse a la conformacion de relatos, cuya finalidad sea, como lo
asegura Clinton, “mejorar la historia de la ciudadania”. No obstante,
estoy seguro de que en nuestros dias, y en la mayoria de los paises
de la region, se vive una profunda crisis de sentido, originada, en
buena medida, por la pobreza y miseria de los relatos a los que nos
encontramos expuestos cotidianamente.

En el mismo sentido, estimo que nuestras sociedades se encuentran
avidas de relatos que les posibiliten imaginar creativamente la
forma que podria tomar su realidad, a escala individual y colectiva.
La decadencia de una nacién, de un modelo econémico y de una
concepcion sobre la humanidad, estan inextricablemente ligados al
agotamiento de los relatos que les dieron origen, y que los hicieron
tomar fuerza entre la sociedad, hasta el momento de impactar
efectivamente en la realidad.

Aunque ya no lo recordemos, el capitalismo nos prometié un mundo
pleno de satisfactores y oportunidades para todos. La democracia, el
ejercicio pleno de la soberania, la libertad, la legalidad y el respeto
irrestricto a nuestros derechos y garantias. La idea de humanidad, en
fin, nos llevé aimaginar sociedades marcadas por la paz, la concordia
y la felicidad.

En nuestros tiempos, cada vez son menos los lideres politicos,
religiosos, sociales y artisticos; los intelectuales, los filésofos, los
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literatos y los economistas; los narradores, los lideres de opinién y los
vecinos que idean y difunden relatos con posibilidades interesantes
para nuestro devenir individual y colectivo.

En su lugar, una nueva casta de cuenta cuentos ha venido al mundo.
Heraldos -tan desconocidos, como muchas veces inconscientes-,
los consultores politicos anunciamos, en nuestros relatos, en lo que
dicen y en lo que ocultan, en lo que valoran y en lo que desprecian,
enlo que sugieren y en lo que imponen... el cariz, el color, la textura
y la forma del mundo que habremos de habitar en el porvenir...

Oraculos a sueldo, ocupados en la fantastica creacién de mundos
posibles... no podemos seguir ignorando el caracter de nuestra
profesién, el poder poético y politico de nuestros actos, y la
responsabilidad... la inmensa responsabilidad que, cual modernos
titanes, habremos de sostener, a partir de este momento, sobre
nuestras espaldas.
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Capitulo VIl
Los nuevos evangelizadores

La camparia de Obama’ 08 en
un planeta interactivo

Carlos Galeas cle la Vega

El hombre, como ser gregario,
tiene la necesidad de seguir un
pensamiento y coalicionarse con lo
que considera correcto, es nuestro
compromiso lograr que este tipo de
objetivos se consoliden por el uso
de los medios digitales correctos,
y que nunca pierdan su equidad
humana.

Carlos Galeas de la Vega

1. El legado del ciberespacio y la avalancha de informacion

Al final del siglo XX, en plena era preinternética, cuando el hombre
analizaba su capacidad para ccmunicarse politicamente se
encontraba frente a tres grandes disyuntivas: la primera era cémo
llegar a mas televidentes, es decir, a un niumero mayor de posibles
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votantes; la segunda, cuanto le iba a costar realizar tan magna tarea;
Yy, por supuesto, la tercera consistia en calcular los beneficios que
conseguiria con semejante inversion o “intervencién o mediatica”.

Actualmente, las nuevas audiencias se han convertido, a través del
uso de los medios tecnoldgicos, en interesantes objetos de estudio,
donde la Comunicaciéon Politica también ha distinguido por alimentar
el creciente caos de la informacion (y futura infoxicacion), alimentado
por descomunales tasas de transferencia de informaciéon, mucha de
ella carente de la mas minima relevancia publica, y que sin ningun
problema podria sobrepasar las previsiones mas alarmantes.

. Recuerda usted cuanta informacién politica puede encontrar en
Internet durante los periodos electorales?, ¢cuantos trillones de
bytes de imagenes, movimiento, color, video y sonido gravitan frente
a nuestros sentidos, afectando nuestra razén y nuestras decisiones,
en esos periodos de hostigamiento y conformismo?

La maquiavélica maxima de que el fin justifica los medios se ha
convertido en una orientacion determinante para muchos de los
profesionales que contribuimos “desinteresadamente” a la tarea
de producir y alimentar esta confusiéon organizada, puesto que las
alternativas vinculadas con el ejercicio de la comunicacién politica
tradicional ya no tienen asidero en nuestros dias, y puesto que la
comunicacion digital se ha convertido en la férmula correcta, segura e
instantanea para que muchos actores y candidatos politicos alcancen
sus metas y objetivos que, de una forma u otra, se relacionan con el
milenario empefio por alcanzar y mantenerse en el poder.

El ciberespacio nos ofrece todo tipo de herramientas para la difusién
masiva, posibilidad que ha dado pie a la aparicion de un innovador
actor social, econémico y politico: el prosumidor (término acufiado por
Alvin Toffler). Esto es, personas que producen informacion, bienes,
Servicios o experiencias para su propio consumo o disfrute, antes que
para venderlos o intercambiarlos, y que cotidianamente aterrizan en
la Red de Redes sus consultas, anhelos y esperanzas. Ellos son los
que, con una altisima dinamica (es decir, sin analizar a profundidad
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los contenidos que usan y producen, y con el menor esfuerzo), se
han apropiado de la posibilidad tanto de conocer “todas las cosas
que puedan”, como de crear y difundr cualquier informacion, con el
objetivo de alcanzar sus metas, sin mayores inconvenientes.

Figura 1. Universo digital / Tomado: Marian Cerman, Tsamedien

La raza politica (muy lejos de encontrarse en peligro de extincion,
como muchos piensan) ha encontrado en el factor digital un
interesante aliado para la difusion de su mision y sus mensajes. De
tal forma que, sobre todo en los periodos electorales, este novedoso
escenario de informacion, comunicacion e interaccion sociopolitica se
ve literalmente inundado con mensajss, fotografias, presentaciones
electrénicas y videos, creados y difundidos no solo por los equipos
de campaifia, sino por los prosumidores. Quienes, bien vale decirlo,
no siempre juegan a favor de los intereses de los candidatos que
contienden por un cargo de eleccion popular.

Hacer Comunicacion Politica en el arbito digital no es el problema.
El problema radica en la manera en que estamos utilizando estos
canales. El apremio por montarse en la nueva ola tecnolégica ha
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conducido a distintos actores y consultores politicos a desplegar
campafias que no cuentan con un disefo estrateégico, sclido vy, sobre
todo, responsable. Frente a tan grave situacion, los autores de esta
obra hemos asumido el compromiso vy el reto de dar a conocer las
recomendaciones mas adecuadas para disefiar ¢ implementar
campafas politicas exitosas a través de los medios digitales.

1.1. Las mentes inocentes: o el sentido de la politica en Internet

Si a Kennedy y a Nixon, durante el otofio de 1960, les hubieran
informado gque la audiencia de su debate politico podria alcanzara 700
millones de espectadores en cuestion de segundos, si empleaban un
aparato parecido a una calculadora contable, unida a una maguina
de escribir, y conectada a una television, talvez la solemnidad hubiera
pasado a segundo plano, y hubiéramos sido testigos del primer reality
show de la historia moderna.

No obstante, y adormecidos por los encantos de la television, los
politicos se tardaron mucho en comprender la titanica capacidad
de difusion de las nuevas Tecnologias de la informacién y ia
Comunicacion. Se durmieron, pues, en su cotidiano trajinar por €l
poder.

En realidad, fue muchos afnos después de la aparicién del primer
documento de hipertexto, en 1991, gue los actores politicos se
animaron a probar, en forma renuente, las capacidades de Internet.
Estos primeros y timidos pasos, poco a poco dieron lugar a que
distintos gobiernos e instituciones publicas se fueran adhiriendo al
uso de esta innovadora herramienta.

Fue asi que algunos de los partidos y movimientos politicos méas
audaces y aventureros consintieron en difundir sus mensajes a
traves de este aln desconocido medio. Y, bajo el lema de “a ver qué
sucede’, seria otro Kennedy, de nombre Edward, quien a la postres
se convertiria en el primer politico virtual de Ia historia... y en picnero
de todo lo que estaba por venir.
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Figura 2. Ted Kennedy / Tomr ado: Netscape Archive

¢ Que se consiguid cuando la politica se inmiscuy0 por primera vez en
Internet? En algunos casos, fue el descubrimiento de lo inexplorado.
En otros, aprovechar primero las ventajas de este novedoso canal.
En algunos cuantos mas, la efectiva posibilidad de asestar el primer
golpe a las, entonces, incipientes audiencias.

En un pais con las dimensiones de los Estados Unidos de
Norteamérica, con un crecimiento sastenido en el uso de Internet,
a causa de contar con un mayor nivel econémico, una mayor
capacidad de oferta y acceso a la tecnologia, y debido al instinto de
sus habitantes por mantenerse a la moda, encontrar la posibilidad
de comunicarse con miles, sino millones de personas, fue un gran
augurio de lo que vendria...

En marzo de 2011, el porcentaje de penetracion de Internet en la
poblacion a nivel mundial sobrepesa el 30 por ciento (Census
Bureau, Nielsen Online, ITU y Internet World Stats), eso quiere
decir que, para mediados de la segunda década del siglo XXI,
muy probablemente cuatro de cada 10 personas, alrededor del
mundo, tendran acceso a la red y a su informacion. Escenario que,
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de confirmarse, implicara que a nivel global nos encontraremos
encarando condiciones de inmediatez y critica permanente, situacion
que representa un indiscutible empoderamiento social, que servira
como plataforma estructural para fomentar la participacion politica de
los habitantes del planeta, quienes estaran en capacidad de expresar
y difundir sus perspectivas ideoldgicas, ademas de construir vinculos
organizacionales muy dinamicos y participativos.

1.3. Larevolucidon en lainformacidn. De lapalestra a los monitores

;Como se gesta una revolucidn? En el caso del factor digital
podemos decir que la tecnologia, por si misma, y sin que nadie la
utilizara y diversificara, no hubiera superado las gruesas paredes
de empresas como IBM vy sus muy conservadoras predicciones
corporativas. En este sentido, fueron personajes “no tan santos”,
como Bill Gates y Steve Jobs (A1955-2011) quienes, mediante su
arriesgada intervencion en los mercados, lograron liberamos de
continuar indefinidamente alimentando nuestro instinto de consumo
con “pequefias scluciones para hacer la vida mas practica y comoda”.
Cierto es gue ambos personajes exterminaron, con sus apuestas, el
futuro de cientos de compafifas; no obstante, abrieron una nueva
era en materia de comunicacion e informacién al comprender que la
geodimension tecnoldgica no esta para juegos.

JFPor gqué se supone que desaparecieron los dinosaurios? Por las
mismas circunstancias que han desaparecido muchas cosas en
Internet: por falta de vision periférica y adaptabilidad rapida al ritmo
frenético del transito de la informacion. ; Google tomé la decision de
ser el motor de blusqueda mas utilizado en la red? De ninguna forma,
solo analizd lo gue sucedia alrededor, revisd su rumbo operativo,
buscd nuevas formas de hacerlo y, lo mas importante, las implementé
a tiempo.

¢ Quée pasa con los politicos y sus ideas? ;Son ellos ahora los que
quieren cambiar y darse un nuevo rumbo? El concepto de imagen
publica y politica es diferente al que se usaba hace 20 afios. Hay un
nuevo indicador de por medio. .. jsil, jclaro!, Internet. Este novedoso
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canal de comunicacion e informacion nos ha permitido comparar
quien era un pglitico a finales del siglo XX, con quién es, o pretende
ser, en la actualidad, mas renovado, dinamico, carismatico, jovial,
sociable y “mediaticamente” product vo, a pesar de su diferencia de
edad.

Hemos sido testigos, en los medios interactivos, de que la fuente de
la eterna juventud, incansablemente buscada por Ponce de Leoén, se
encuentra detras de una pantalla, respaldada en producciones que
sin problema competirian con cualquier espectaculo o show en vivo,
con candidatos que se conocen los temas de moda y los utilizan a
su favor, convertidos, muchos de ellos, en argurnentalistas de sus
audiencias y guionistas de su propia imagen publica.

Figura 3. Hipolite Mejia 2012, Candidato Presidencial Dominicano /
Tomado: hipolitoproyectoprd.Blogspot.com

En este punto debemos hacer algunas acotaciones estratégicas:

1. En el entornc digital ser revolucionario no significa estar a la moda
con los insights que nos indican las encuestas de opinion.

2. La capacidad y competencia de un candidato para alcanzar
la popularidad en Internet se basa en sus argumentos y en la
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comprension que de estos tienen los usuarios, en el nivel de
respuestas claras e inmediatas que obtienen a todo nivel, aunque
esto no asegure que dichas respuestas sean siempre honestas, y
por ultimo, en el numero de impactos conseguidos, esa habilidad
intrinseca a las Redes Sociales de socializar, en un esfuerzo
colaborativo, nuestra causa.

3. Un buen apoyo digital para una campanfa politica que evoluciona
se basa en escoger y monitorear detalladamente cada una de las
aplicaciones o usos digitales que se pretendan implementar. Dejar
a la “libertad” estos canales es como soltar un globo con helio en
un campo de espinos, esperando, muy convencidos, que nunca
caera por su propio peso 0 por nuestra caprichosa voluntad.

4. Finalmente, hay que entender que comunicarse digitalmente
requiere de entrenamiento y preparacion. Los gurtis de esta rama
politica muchas veces fundamentan su accionar en los conceptos
de prueba vy error, y justifican sus fracasos en la Ley de Murphy,
actitudes que, sin lugar a dudas, siempre les costaran muy caro a
una campafa y a su candidato.

Figura 4. Internet en 60 segundos / Temado: Andy Phillips
Blog - Go-Globe.com
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En Internet hay un enorme y no muy claro abanico de posibilidades.
Este medio es el crisol, y a la vez la guarderia, de muchos proyectos
de comunicacion que inocentemente esperan “que alguien los
encuentre y utilice”. Suefian convertirse en el origen de la “nueva
revolucion de la informacion”; no obstante, se encuentran muy lejos
de conseguirlo. Por ofra parte, existen esfuerzos que, a mi parecer,
han demostrado la madurez suficiente para ser tomados en cuenta.
Mas adelante mencionaré las estrategjias politicas y digitales que, mas
alla de vanas pretensiones, efectivamente han logrado convertirse en
un poderoso apoyo comunicacional.

1.4. Un “remezén” estratégico: Barak Obama reescribe los
conceptos de la comunicacion politica digital

Trabajando como asesor de gobiermno en el area de los medios
digitales, durante el afio 2008, se me encomendo analizar y proyectar
a nuestra medio las tendencias que en materia de comunicacion se
estaban verificando en el mundo. Ante dicha encomienda, finalmente
me resultd inevitable detenerme a observar “con lupa” los esfuerzos
desplegados por un personaje politico que se estaba desarrollando

Figura 5. Barak Obama 1/ Tomado: Boston.com
The Big Picture
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ampliamente y que, a la postre, generd un gran revuelo por su
innovadora forma de usar Internet. Asi, y sin animo de sonar engreido,
me converti en uno de los pocos latinoamericanos en seguir, catalogar
e intentar descifrar la estrategia digital de Barak Obama.

Todo comenzo alli. Frente a mi tenia a un joven e inexperto senador
democrata por el Estado de Illinois, con solo dos afios de experiencia
en el gobierno federal, que se empezd a perfilar como una fuerte
promesa presidencial. En junio de 2008, con 2.118 delegados a su
favor, fue proclamado candidato oficial demdcerata a la elecciones a
presidente de los Estados Unidos de Norteamerica, dejando en el
camino a su titanica contendora, la también senadora y ex primera
dama Hillary Clinton.

Durante esta etapa del proceso electoral, fue su segundo libro,
Audacia de la Esperanza (2006), el que logrd, mas que el incremento
de su presencia en distintos canales de comunicacion y de los
procesos de activacidbn o comunicacion social, calar hondo en las
fibras espirituales de las convicciones politicas y de los votantes
norteamericanos, logrando que partidarios, antes remotos, se
convencieran de brindarle su total apoyo mediante su participacion,
por ejemplo, en un esquema de voluntariado pocas veces visto en
este panorama politico mundial.

Es innegable que su convencimiento en el poder de las nuevas
tecnologias, aunado a su conocimiento de la mejor manera para
emplearlas con el objetivo de inducir la socializacidbn de sus
mensajes, e incrementar la capacidad de persuasion de los mismos,
le reportd pingles dividendos desde las primarias demdcratas.
Habia encontrado, en Internet, el Hermes perfecto donde afincar sus
esperanzas de organizar y movilizar a sus activistas y electores, asi
como su estrategia para recaudar fondos “licitos y transparentes”
para el financiamiento de su campafia presidencial.

Benjamin Self, un joven comunicador digital, fue el artifice de la

estructura de campafa en medios digitales de Obama. El, quiza
como nadie antes, hizo hincapié en el uso de las redes sociales y
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en la implementacion de otros canales interactivos. Iniciativas que, a
la postre, fungirian verdaderos “angeles guardianes” de su eleccion.

Figura 6. Barak Obamna 2/ Tomade: Chicago.about.com

La campana digital de Obama incluyo distintas etapas. Inicialmente
existio un esquema de “adquisicion de votantes”, que consistid en
realizar un intenso esfuerzo por comprender las distintas situaciones
que cotidianamente vivia el electorado norteamericano. Con base
en los resultados de esta investigacion, el equipo de campafa
del candidato democrata contd con la posibilidad de revisar la
adecuacion de algunas de sus acciones y canales de comunicacion,
mejorando aspectos operativos vitales para expandir el numero de
personas impactadas por su campans, de tal suerte que sus primeras
estrategias consistieron en emplear los buscadores vy las redes de
contenido, donde su activa y sesuda participacion pronto convirtieron
al candidato demdcrata en un verdadero lider de opinidn con respecto
a temas relevantes para la opiniéon piblica (issues), ademas de que
se enfoco en contar con presencia er banners publicitarios en la red,
y también desplego sus primeras acciones dentro de redes sociales.
Todo esto, en pos de alcanzar una fuerte presencia en Internet.
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En una segunda etapa se encargd de difundir su plataforma politica,
usando mensajes correctamente estructurados, que activaron
la conciencia electoral en el pais. Ese fue el momento preciso en
el que Scott Thomas se convirtio oficialmente en su director de
Comunicacion; Sol Sender, en la disenadora de imagen de campana
y posterior marca, “Obama 087, por ultimo, el artista Shepard
Fairey pintd el ahora mundialmente famoso afiche Hope. La suma
de todos estos elementos se transformd en el origen de la gran
fortaleza comunicacional que Obama habia sofiado. Esta fue la
base para el manejo de microtargeting, con diversidad de formatos
y contenidos, orientado en todo momento por una administracion
central, que cotidianamente difundia y compartia contenidos
especificamente direccionados a cada publico y, también, contenidos
complementarios, resultado de lo cual, se fomentd una apreciable
solidez en la comunicacion de campanfa.

Figura 7. Barak Obama 3 / Tomado: Papeldeparede.etc.br

En una tercera etapa, Obama se orientd a persuadir a votantes
indecisos e indiferentes. Se involucrd mas intensamente en las redes
y foros sociales, valiéndose en todo momento del empoderamiento
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y posicionamiento que brindan fas metodologias SEO-SEM (Search
Engine Optimization - Search Engine Marketing) en lo referente a la
bisqueda de mensajes de campafia consolidados. Con esta tactica,
el nuevo gurd de la comunicacion politica en Internet alcanzé niveles
de participacion superioras a 200 mil encuestas para determinar su
tagline de campafia. Ademas, vy a diferencia de o gue sucede con
muchos candidatos y aclores politicos de nuestros dias, no solamente
evitd la censura, sino que solicitd una activa parficipacion por parte
de detractores y no partidarios. Todo esto, con el fin de consensuar
soluciones a los principales problemas de aquella nacion, mediante
el didlogo y el posterior reconocimiento publico de las contribuciones
de las personas que hasta ese momento no comulgaban con su
plataforma politica. Tactica inteligents, en tanio gue logrd convertir
(en el sentido de promover una conversion ideoldgica), a traves de
ios medios digitales, a efectivos y polenciales enemigos en grandes
colaboradores de su campada.

FPara este momenic ya se habia “cocinado” un impresionante
esquema de fidelizacion digital, al gue solo le faltaba una mecha
capaz de encender e caldero electoral y, (listol El apropiamiento
digital fue tan extenso y fuerte que, sumado a los poderosos lemas y
consignas de campafa enfocados al cambio (change), la esperanza
(hope) y una conviccion que no admite duda (el popular “yes we
can’), consiguieron generar una intensa reaccion social y, por ldgica,
la correspondiente movilizacion de los votantes, donde literalmenie
bullia la conciencia colectiva.

Mediante un innovador proceso de microsegmentacion, posibilitado
por las nuevas iecnclogias de la comunicacion, Obama logrd
comunicarse con las distintas mincrias que integran el panorama
social norteamericano, escuchandolas primero v habandoles después
en sus propios términcs e idioma. Ademas, también contd con la
posibilidad, anteriormente inimaginatle, de intensificar los procesos
para ia deteccion de activistas, empoderando personajes v mensajes
con alta capacidad de viralizacicn <Ver video 1 en CD>, conlo cual se
desarrclian redes fisicas {o de tierra) v virtuales de voluntarios a gran
escala. Redes que, vale decirlo, fueron sstratégicamente dotadas
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con herramientas productivas, de estructura digital, como el movil
marketing para teléfonos celulares y tabletas. Todo estaba a punto.
Habia llegado el momento de ganar una eleccion presidencial...

Figura 8. Barak Obama 4 “Claquetas del video promocional
Yes We Can”/ Tomado: Re-public.gr

A diferencia de lo que sucede con muchos candidatos triunfadores,
Obama estratégicamente no se permiti6 quedar atrapado en la
gloria del momento. Muy al contrario, pronto incluyd a especialistas
(de Google y Facebook, extraoficialmente) para que realizaran un
detallado analisis y evaluacién de los resultados obtenidos. Se
cuenta que tales especialistas propusieron realizar la vital tarea
de implementar una profunda depuracion de bases de datos, para
que estas fueran tan efectivas como operativas. Mediante este
esquema, el candidato demodcrata se convirtio, por asi decirlo, en
uno de los contados personajes publico-politicos que a inicios del
siglo XXI lograron recrear el misticismo y la devocion profesada por
los ciudadanos frente a figuras paradigmaticas como Ernesto £/ Che
Guevara <Ver video 2 en CD>.
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El Presidente Obama, que actualmente tiene la esperanza de
ser reelecto en el afio 2012, ha dejado un legado de aprendizaje,
organizacion y comunicacion, que todos los candidatos del siglo que
comienza se deben esforzar por recuperar, comprender y ajustar a
sus propias realidades sociopoliticas. Aungue el panorama politico
que se cierne en torno de este afamado politico no es el mismo que
en 2008, la leccibén que podemos rescatar de su innovadora campaiia
en medios digitales es que el futuro de la comunicacion politica en
los nuevos medios de comunicacion e informacion esta en el correcto
empleo de esquemas de alta participacion de audiencias flong tail,
sumadc al empoderarniento de segmentos o publicos a fravés de
herramientas de microtargeting productivo <Ver video 3 en CD>.

Obama "desperto, alimentd y entrend un monstruo dormido”, que no
parara hasta saciar su voraz solvencia de informacién. jDios salve
a los politicos que no estén convencidos del poder de penetracion
y difusion de las estrategias digitales, o no tengan la capacidad
para comprenderlas e implementarias en sus propios escenarios
electorales!

2. Los evangelizadores de la nueva politica: estrategas remotos

La leccion aprendida de Barak Cbama para escoger, en areas
estratégicascomolade comunicaciondigital, alagente correctaresulta
inestimable. Y es que fueron especialistas y visionarios como David
Axelrod, David Plouffe y Robert Gibbs, quienes supieron introducir
nuevas metodologias, acordes con le dinamica del momento y con
la coyuntura electoral existente. Ademas de que le apostaron a la
recaudacion de fondos por medio de pequefas donaciones a través
de Internet (el promedio de donaciones voluntarias personales no
excedio los 50 dblares), y la implementacion de bases participativas
a tode lo largo v ancho de los Estados Unidos de América.

Fueron este tipo de colaboradores las que lograron gue los voluntarios
de la campafa se involucraran de tal forma, que el producto de sus
actividades de proselitismo desembocd en la literal conversion de
miles de eleciores en disefiadores, difusores e implementadores
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de sus propias campanas de apoyo. Campafnas muchas veces
itinerantes, que fueron implementadas y financiadas con sus propios
recursos. Campanas que el equipo de Obama apoyaba con soporte
estructural e insumos publicitarios a medida. Campanas que, a
final de cuentas, terminaron convirtiéndose en un potente factor
de cohesion, identificacion, organizacion y movilizacion social vy
comunitaria. Propuestas tan agresivas e innovadoras que politicos
tradicionales como McCain, y su equipo, no supieron comprender ni
manejar durante toda su campana.

Figura 9. McCainObama / Tomado: Media.photobucket.com

Ciertos estrategas o gurus han desarrollado una tan falsa como
amenazante confianza en que pueden integrarse y desenvolverse
facil y efectivamente en el entorno tecnologico y virtual. Sin vision, sin
escrupulosy, sobre todo, sin ccnocer a prefundidad |2s caracteristicas
de este nuevo terreno, proponen, gestionan y ejecutan estrategias
radicadas en el factor digital, haciendo ingresar a sus clientes a una
espiral viciosa: sin salida ni resultados.
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A usted, que es candidato, politico o funcionario publico. A usted que
lee la presente obra, lo invito a que, lo mas sinceramente posible,
se formule los siguientes cuestionamientos, antes de escoger a los
especialistas y estrategas a los que les encomendara la realizacion
de sus campanas digitales:

1. ¢ Cudles son sus objetivos de campaia en medios digitales?

Ponerse metas no es el problema, sino saber empatar las metas
analogas de su campafna (esto es acuerdos, alianzas, plataforma,
temas y mensajes) con las metas medibles de los medios digitales.
Hoy, existen miles de paginas web, wikis y blogs que ofrecen,
explican, relacionan y ensefan cuales son las herramientas digitales
de moda y cdmo sacarles provecho.

Un objetivo operativo (especifico) que nunca debe olvidarse es contar
con resultados tangibles y medibles. Tener la capacidad de tomar
decisiones atiempo (o entiemporeal) para optimizary sacar el maximo
provecho de estos novedosos canales de comunicacion masiva. Si
usted esta bien asesorado, siempre podra comprobar rapidamente
cuales son los objetivos estratégicos que esta alcanzando, o no, su
campana en medios digitales.

2. ;Comodisenar e integrar una estrategia para medios digitales?

Si usted le pregunta eso a un estratega tradicional (que le asegura
que su experticia le alcanza también para lo digital), le aseguro que
le respondera con trillados pseudo-argumentos sobre redes sociales,
blogs, e-mail, mévil marketing, y, por supuesto, paginas o portales en
Internet.

Esto, sin contar con la vieja tactica de alegar, a su favor: “no te
preocupes, yo tengo la persona perfecta que sabe hacer esto”. Para
que se libere de este tipo de taimados fanfarrones, le recomiendo
que no acepte ninguna campana digital que no se sustente tanto en
el analisis del espectro, el perfil y el alcance del candidato, como en la
proyeccion de las metas y consecuencias de la campanfa, inmediatas
y a largo plazo.
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3. ¢Qué podemos esperar de una campana politica digital?

Esta simple interrogante, que muchas veces suele ser solventada
por los arribistas con un aplastante y sonoro: jLOGRAR MAS
VOTANTES, MAS PARTIDARIOS Y GANAR LA ELECCION! es de
capital importancia para su presente y futuro politico. Semejante
tipo de respuesta no puede mas que alertarnos con respecto al
descomunal error que hemos cometido al asociarnos o contratar a
personas sin capacidad y sin escrapulos, puesto que, suponer que el
resultado de una eleccidén se encuentra sujeto al convencimiento de
los publicos usuarios de Internet, implica una temeraria interpretacion
de las capacidades de los medio digitales. Nace, pues, en una
kilométrica interpretaciéon de los resultados obtenidos hasta ahora.

Siendo claro y consecuente, como me lo exige el compromiso vital
que tengo con mi profesion, debo confesar que, en realidad, adn
queda mucha tela que cortar para alcanzar la excelencia operativa
de los medios digitales. En el ambito de la comunicacion nos hemos
acostumbrado a “sembrar en malos tiempos” para poder cosechar
cuando sea necesario.

Con base en una perspectiva tan optimista, como carente de
fundamentos, esperamos obtener resultados positivos por nuestros
esfuerzos. No obstante, cuando los procesos pertinentes no se aplican
en forma estandarizada, no podemos esperar ser muy “sociales” e
impactantes en los medios digitales. No podemos anhelar liderar
tecnolégicamente la campana, rezando porque nuestros mensajes
sean intensamente viralizados.

He aqui la sal en la herida: suponer no es realizar. Para ser
operativos, los conceptos digitales deben transitar por un periodo de
observacion, reflexiéon y adaptacién. Como consultores, no debemos
saturar o sobre interpretar los conceptos que ya han sido explorados
e implementados. No debemos sugerir estrategias o acciones que
impliquen el empleo de tecnologias, para cuyo manejo no contamos ni
con los conocimientos pertinentes ni con las experiencias adecuadas,
olvidando que el que mucho abarca poco llegara a apretar.
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2.1. New media digital: Como difundir un mensaje en formato
“real time”

Seguiremos apreciando las
minifaldas y mafiana regresaremos
a usar cualquier otra cosa.

Mary Quant

Las tendencias, como la moda, son relativas y fluctuantes. La
comunicaciéon, como una dama efimera, siempre ha buscado la
mejor manera de acariciar y seducir sin que lleguen a poseerla.
Nuestro entorno digital es constantemente sacudido por corrientes
convergentes y divergentes, que siempre estan orientadas hacia lo
mas avanzado y evolucionado. Las versiones de la web 1.0 y 2.0
han descrito una languida linea temporal en este sentido, y con la
apariciéon de la “web semantica” (web 3.0) el tema se complica aun
mas.

Actualmente se considera que el colectivo esta construyendo su
propia Internet, con su propio lenguaje y codigo. Dicho de otra
manera, se estima que los usuarios estan “volviendo humana” la red,
dando cabida a conceptos como los de inteligencia cibersocial. Si
esto esta sucediendo, ¢podra llegar el dia que Internet distinga una
posicion politica y por tanto pueda ejarcer presion sobre quienes no
compartan sus criterios ideoldgicos?

Aunque suene a ciencia ficcién tipo The Matrix (filme dirigido por Larry
y Andy Wachoski, 1999), donde los sistemas informaticos gobiernan
el mundo y los seres humanos nos hemos visto reducidos a cumplir
la funcidon de meras baterias, el ejercicio de pensar en una red con
pensamientos politicos podria estar mas cerca de lo que suponemos.

¢.ES que a caso no alcanzamos a comprender el poder politico que
potencialmente pueden ejercer los 800 millones de usuarios de
Facebook (http://www.socialbakers.com)? Cifras muy cercanas al
namero de fieles con que cuentan religiones como la catélica (mas de
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mil millones de fieles), la musulmana y la hinduista. En poco tiempo,
y segun las proyecciones estadisticas, Mark Zuckerberg (creador de
Facebook) podria convertirse en el profeta social mas joven en dos
mil afios de la humanidad.

rrosseg /e

Figura 10. GlobalFacebook2011 / Tomado: Unhilodeariadna.
Blogspot.com - icrossing

La tendencia neo media digital estd empezando a ser usada
por ciertos grupos de early adopters (personas que adoptan
tempranamente las nuevas tecnologias), como una respuesta a la
colision de ideas dentro del esquema de la comunicacién digital. La
politica no puede quedarse al margen de esta serie de revoluciones.
Tiene que comenzar a comprender los novedosos conceptos que
estan redefiniendo, dia con dia, la fisonomia de Internet, donde el
candidato, su ideologia y mensajes pueden ser subidos y bajados en
tiempo real. Debe comprender, entonces, que la impregnacién de un
mensaje habra de ser constante y entretenida para alcanzar el dificil
objetivo de establecer una relacién virtualmente sensitiva con los
usuarios. Aunque para muchos suene utépico e ingenuo, considero
que una estructura de tal magnitud es capaz de rebasar, en corto

220



Los nuevos evangelizadores

tiempo, las disposiciones geopoliticas convencionales. Situacion
que, a todas luces, nos colocaria tarnbién en tiempo real dentro de
un nuevo orden.

2.2. GCuando es mejor manejar “virtualmente” la comunicacién
politica

¢ Como aprecian las audiencias a sus candidatos politicos vy
planteamientos en la actualidad? Desde la confrontacion de la
imaginacion que favorecio la aparicion de la television, las imagenes
han orientado la manera en gque integramos nuestras aspiraciones
y percibimos nuestras realidades. En este sentido, los candidatos
tuvieron que emplear una novedosa serie de técnicas, destinadas
a fortalecer su imagen publica y su estrategia promocional, donde
los defectos fisicos, las malas costumbres y el envejecimiento fueron
paulatinamente difuminados por modernos escultores de ideales.

Con cada nueva era de la comunicacion, sobre todo de la digital, los
politicos se afanan cada vez mas por mostrar su mejor lado a los medios
de comunicacidon masivay al electorado. Razén por la cual, siempre llevan

Figura 11. Makeupbush / Tomadn: Brookskraft.com Photo
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a la mano su “maletin de primeros auxilios” para las “enfermedades” de
la imagen, puesto que nadie ignora que el poder deteriora incluso al
cuerpo, y se cuentan por miles los candidatos, politicos y gobernantes
a quienes la tension y las largas jornadas de trabajo les han dejado
gravadas marcas (pérdida de cabello, aumento de peso y aparicion de
arrugas) que afectan directamente su imagen publica.

En este sentido, puedo confesar que he sido fiel testigo de muchas
retocaditas en photoshop (programa para la edicion digital de
imagenes), donde a la efigie del candidato en turno se le “coloca”
un diente malogrado, se le “plancha” una camisa arrugada, o,
magicamente, se le ayuda a perder kilos y ganar musculatura
en tiempo real. Sus equipos de comunicacion realizan tomas en
contrapicada para exaltar la estatura del personaje o encubrir la falta
de esta, y mediante sesiones interminables de maquillaje corrigen
todo aquello que, segun sus estimaciones, los potenciales electores
no deben conocer del candidato: que es humano y no divino.

En la actualidad casi todos nuestros candidatos son ideales: guapos,
amables, sonrientes, correctamente vestidos para cada ocasion,
y jamas se despeinan. Se comportan a la altura del momento y

Figura 12. Obama enamorado / Tomado: Boston.com — The Big Picture
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nunca grufien o se malhumoran (jqué estoy diciendol); siempre
estan prestos a resolver y contestar una inquietud o a atender a
una entrevista en medios. Perfecto, pero qué sucede dentro de una
comunicacion digital, cobmo podemos entenderlos y mimetizarlos si
tenemos mucha distancia de por medio. ¢Los medios virtuales nos
permiten realmente conocerlos?

Figura 13. Obama esperando / Tomado: Callie Shell — Digitaljournalist.org

Figura 14. Obama zapatos rctos / Calie Shell — Digitaljournalist.org
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Figura 15. Obama durmiendo / Callie Shell — Bigitaljournalist.org

En este sentido, no dudo al asegurar que una buena estrategia de
fidelizacion de imagen en el entorno virtual siempre debera ir de la
mano o estar adecuada con las realidades del personaje publico. Su
comunicacion debe ser honesta al mostrar lo mejor y lo peor de él,
sus capacidades y falencias; lo que lo hace ser humano; lo que lo
hace ser parte de sus votantes y conglomerado social. Necesitamos
candidatos reales, para que su comunicacion alcance un alto grado
de credibilidad en los medios digitales.

2.3. .Y, si Pandora hubiera tenido una fablet?

Todos los males de la humanidad estaban encerrados en unacaja, y a
Pandora no se le ocurrid mejor cosa que indagar el contenido de este
recipiente prohibido para los ojos mortales. Seguramente, de entre
los males que resultaron liberados, por algun lado se escurrieron la
Comunicacion y la Politica: lugarteniente de reserva de la confusion
y el caos. Sin embargo, no puedo dejar de preguntarme: ¢Pandora
habria abandonado sus fuertes deseos de abrir la caja si hubiera
tenido algo con qué entretenerse...?

La intencidn de mis anteriores aseveraciones no es ofender ni
prejuzgar la actual actividad politica o comunicativa de mis lectores.
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Muy por el contrario, a mi modo de ver la realidad actual, si esta
primera mujer, forjada por la divinidad mitologica, no hubiera cometido
dicha falta, no estuviéramos aqui tratando tan interesante asunto. El
meollo de la cuestion reside en que la tecnologia, con un desarrollo
cada vez mas rapido y en constante transicion, ha comulgado con
casi todos los aspectos del convivir humano.

Estamos en plena Decade of the Tablets (2011 International CES
-Consumer Electronic Show-, Las Vegas, Nevada ), y este mediano
articulo de entretenimiento, comunicacion, produccion y aprendizaje
digital ha captado mas adeptos que muchos gadgets tecnologicos
de otras épocas. Esto, sin tener que: esperar un grado tan alto de
evolucion morfoiégica como la de los celulares. De acuerdo con Soy
Digital Chile 2011

Los computadores portatiles varn a ser sustituidos por otros
dispositivos de menor tamafio y mayor conectividad, dirigiendose
hacia la mejora en la socializacion, transmision de informacion por
mails, busquedas de contenidos y ia geolocalizacion de consumo,
y los contextos de uso de los sistemas méviles se ampliaran desde
la activacion de tiempos muertos v usuarios siempre conectados
(http://soydigital.ayerviernes.com).

Figura 16. Ipad1 / Tomado: CultLrageekhn.wordpress.com
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Figura 17. Ipad2 / Tomado: Culturageekhn.wordpress.com

Me pregunto si seria correcto considerar lo anterior como una
premonicion de lo que podria suceder con las audiencias pasivas,
que hasta hace algunos anos se encontraban literalmente encantadas
frente a la pantalla de la television.

De ser afirmativa la respuesta, me parece que la Comunicacien
Politica se vera ante la apremiante necesidad de hurgar en sus
“raices evangelizadoras”, con el fin de convertirse hacia las nuevas
tecnologias moviles.

Si queremos persuadir a los electores enganchados en la onda
digital, habra que realizar cambios y romper muchos de los mitos
sobre los que se sostiene la politica tradicional. Por ejemplo, la
imagen de Obama fue incluida en video juegos bajo el esquema de
advergaming.

Asi, y con cierta supervision mercadoldgica, se disefiaron y produjeron
juegos interactivos con su imagen, lo cual le reditu6 importantes
dividendos bajo la forma de una fuerte y renovada presencia en
segmentos poblacionales que los politicos convencionales no
hubieran ni siquiera considerado posible tomar en cuenta.

226



Los nuevos evangelizadores

- -
e = I

Figura 18. Obamagame / Tomado: Scotteruysers.wordpress.com

De lo anterior podemos concluir que las estructuras de socializacion, y
sobre todo digitales, estan tomando nuevos rumbos. Y considero que
este es elmejormomento para que la Comunicacion Politicarealice un
forzoso mea culpa, con el fin de intentar expiar y sobre todo subsanar
los pecados que ha cometido por omision y desconocimiento. Este
es el momento para que los equipos de comunicacion se esfuercen
por recuperar a las audiencias, empieando la frecuencia y el animo
correctos, puesto que solo asi construiremos una escala de difusion
acorde con las caracteristicas, usos, expectativas y necesidades de
nuestras proximas generaciones de geek-electores.

2.4. Herramientas sin manual: lo que tenemos y lc podemos usar

A continuacién haremos una breve revision de una escogida lista de
apps (aplicaciones) no convencionales (o mas bien, no conocidas) en
linea, que sirven esencialmente para obtener un soporte inmediato y
reactivo para las tareas digitales vinculadas con la comunicacion, el
manejo de proyactos, la edicion grafica de archivos, la publicacion
de informacion impresa, la navegacidn y busqueda de archivos en
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Internet, el disefio de presentaciones impactantes, y la viralizacion
de archivos de video, todo lo cual les posibilitara a los candidatos y
equipos de comunicacion, que tan amablemente nos leen, un mejor
control sobre la difusion de la informacion.
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Figura 19. Aviary — Phoenix Image Editor / Tomado: Aviary.com

En aviary.com se autonombran como “los poderes de la creatividad
mundial”. Denominacién que puede sonar pomposa, no obstante,
con el buen uso de las herramientas que han disefiado pueden
transformar su ambiciosa promesa basica en toda una realidad. Si
por alguna circunstancia ajena a su control, de pronto usted se queda
sin su computadora portatil, y con ella pierde la posibilidad de usar
los programas de edicion de la familia Adobe (como el photoshop),
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en aviari.com encontrara una solucion rapida y efectiva para el tema
de la edicion grafica no lineal, es decir, cien por ciento digital. De
tal manera que podra retocar fotos, armar avisos o boletines (en
formato vectorial), animaciones de video y, lo mejor, presentaciones
documentales tipo power point en muy poco tiempo y desde cualquier
computadora. Esta suite es una muy buena opcién al momento de
utilizar, como una emergencia, programas cuasi profesionales para la
edicion digital. Le recomiendo hacer una visita a este sitio y empezar
a practicar el uso de estas herramientas, puesto que, como bien lo
sabemos los que nos dedicamos a esta profesion, nunca podra saber

cuando las requerira.

bligoo.com

Crear un blog en Bligoo
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Figura 20. Aviary — Phoenix Image Editor / Tomado: Aviary.com

Este portal de disefio, creacion,

edicion de blogs y paginas

web interactivas ha permitido la socializacion de innumerables
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crganizaciones y empresas que, por costos o por tiempo, han
recurrido al empleo de formatos preestablecidos: los templates.
Sus herramientas le permitiran casi todo tipo de interacciones con
otros medios digitales y con los principales entornos virtuales, pero
sin perder la esencia individual que caracteriza a cada proyecto.
Ademas, bligoo.com cuenta con una fuerte estrategia social, por lo
gue, ademas de permitirle medir los resultados de sus proyectos, los
disefios pueden ser canalizados a través de las redes sociales. Y lo
mejor es que es gratis.

collabtive.o-dyn.de

Figura 211. Collabtive — screeming/ Tomada: Collabtive.o-dyn.de

Aunque un programa del tipo help desk (escritorio de ayuda) no
es lo mas impactante que se haya visto, la gran utilidad que ha
demostrado collabtive.o-dyn.de para gestionar proyectos demuestra
todo lo contrario. Mediante esta aplicacidén open source (de cédigo
abierto o colaborativa) podra administrar y monitorear los procesos
y presupuestos de su campafia, elegir responsables y darles
seguimiento a sus tareas. Algo que, por el grado de complejidad que
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involucran este tipo de procesos en le actualidad, lo convierte en una
herramienta dptima, muy funcional y casi indispensable.

cooliris.com

Figura 22. Cooliris — screeming/ Tomado: Cooliris.com

Nace como un complemento (add-ons) para el navegador Firefox, y
pronto se vuelve tan popular que al momento tiene ya un aditamento
instalado en Flickr (principal portal fotografico mundial, para compartir
imagenesy descargarlas), que le perrite también localizary compartir
imagenes dentro de este motor global de busqueda. Su interfaz es tan
llamativa y amigable que uno incluso puede experimentar un poco de
vértigo al navegar a través de su pared tridimensional de imagenes;
ademas cuenta con elementos de localizacion por palabras clave,
segmentacion y ayuda.

issuu.com

Este portal alberga millones de publicaciones bajo el procedimiento
de subida de archivos PDF (Portable Document File), y cuenta con
un sistema de presentaciéon denorrinado page flip, que permite
hojear, de manera similar a una revista o periodico, las paginas de
cada documento. En este momento issuu.com se ha convertido en
el preferido de lectores virtuales y consumidores de ezines (revistas
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electrénicas) gratuitas. Es la vitrina virtual perfecta para colocar todas
sus publicaciones relevantes y documentos promocionales como
periodicos, gacetas informativas o boletines politicos. No obstante,
antes de subir sus documentos 2 este sitio, por favor realice un disefio
grafico de calidad, que esté acorde con el nivel de exposicion que le
permite esta estanteria digital.

il Createscos Legin

Figura 23. Issuu — screeming/ Tomado: Issuu.com

opera.com

Aunque muchos lo nieguen, “navegar” es un término sofisticado con
el que pretendemos encubrir nuestra aficién a “vagar por Internet”.
Ante la pasion gue nos produce perdernos entre los meandros del
laberinto digital, muchas empresas se disputan el papel de oficiar
cual tecnologicas Ariadnas, empefiadas en llevarnos sanos y salvos
a nuestro destino. La permanente disputa entre los programas
gratuitos para navegacion en la red ha dejado sus victimas. For
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Figura 24. Cpera - screeming/ Tomado: Opera.com

ejemplo, Internet Explorer se ha vuelio obsoleto, y por mas ajustes
qus le realicen sus creadores, contintia siendo tan solo el "navegador
domeéstico” (por estar preinstalado en su PC), que sabemos gue
existe, pero que nadie guiere utllizar. Safari, en las Apple Macintosh,
tiene el mismo rumbo v, a pesar de sus constantes actualizaciones
y mejoras, aun produce un mal sabor de boca, en cuanto a recursos
y complementos se refiere. Chrome, de Google, es el adolescente
que empieza a darse cuenta de la cosas, a aprender de los errores
del resto v a mejorarlos paso a paso. Tedavia tiene algin camino
por recorrer v demostrar por qué es el “hermano consentido” del
mas utilizado buscador de Internet. Mozilla Firefox es otra historia.
Personalmente, en su momento lo consideré como el navegador que
me brindaba todo o que necesitaba para realizar exploraciones por
fa red. No obstante, me siento profundamente defraudade (por no
decir ofra cosa) de la versidn actual (7.0.1). Es lento, problematico,
muy “temperamental” con los procesos, vy jos complermentos no
funcionan correctamente. Si nc io corrigen rapidaments, temo que
este sera su obituario. Por Gltimo, en el caso de Multitorg Opera puedo
asegurar que, mas que convertirse en la panacea de la navegacion,
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ha demostrado, desde algin fiempo atras, un verdadero interés por
&l desarrclio de una aplicacién amigable, equilibrada y con muchos
complementos potenciales y relevantes. Si mantiene el mismo
rumbo, en muy poco tiempo podremos disfrutar de un excelente y
bien logrado producto, capaz de competir por la preferencia de los
gue hacemos de la Internet nuestro medio de sustento.

prezi.com
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Figura 25. Prezi — screeming/ Tomado: Prezi.com

i¢ El candidato pide una presentacion distinia de su proyecto politico
en este preciso momento?! La requiere {;maximo en una horal?, jiy
es vital para adherir importantes colaboradores y aportantes a su
campafa?! Usted debe haber dicho u oido esta frase mas de una vez
en el fragor de las campafias politicas. En el ambito gjecutivo, el disefic
de presentaciones ha sido virtualmente acaparado por Microsoft Power
Point. No obstante, es un recurso demasiado conocido. Estatico,
lineal y nada impactante en realidad. No obstante, le recomiendo
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revisar y probar una herramienta en linea, o para descargar, que le
permitira disefar una presentacion diferente, impactante y vendedora
en muchos casos, sin tener conocimientos extensos de informatica y
programacion. Aunque se base en tecnologia flash, dificil de localizar
para los buscadares, su manejo es bastante intuitivo y didactico.
Con Prezi se logran presentaciones rnuy llamativas y que salen de
la estructura convencional. Usted pocira guardarla en Internet, para
su uso general, o descargarlo en formato de presentacion de flash
(SWF) para pcderlo visualizarlo sin conexion a la red.

vimeo.com

Welcoms, you're new, aren’t you?

Faiaeg K % >

Figura 26. Vimeo — screeming/ Tomaco: Vimeo.com

Si quiere viralizar un video puede hacerlo sin problemas en YouTube,
y convertirse en uno de los cientos de millones de archivos de video
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que pululan en la red, perdido en el ciberespacio hasta que alguien
lo encuenire, lo comente, lo valorice y lo sugiera. En la actualidad, el
empleo de YouTube con fines de viralizacion se basa en el emplec
de titulares, muchas veces falsos o engafosos, que por regla general
se refieren a temas escandalosos, o gue involucran a persconajes
famosos. Razon por la cual una de las mejores técnicas para la
explotacion de este canal consiste en colocar un “titulo vendedor”,
que esté relacionado con las busquedas mas frecuentes. Vimeo, por
su parte, ha subido esta categoria de exposicion a ofro nivel, muy
distinto al de la total e inescrupulosa viralizacion gue se verifica en
YouTube, puesto que los disefiadores de esta herramienta le han
apostado a factores como la calidad de los contenidos y al desarrolio
de sus productos.

En Vimeo usted puede apreciar una logica diferente en el manejo
de los archivos, que también cuenta con la capacidad, si es el caso,
de utilizar canales de alta definicion (HD, por sus siglas en inglés),
donde la presentacion de video tiene ofro enfoque y aplicacion. En
este sentido, puedo reconocer que existen candidatos y campafias
que han sido planeadas para ser exhibidas por este canal de video
con muy buenos resultados.

3. ¢Existen las NTIC politicas? Un nuevo enfoque mundial

Las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (NTIC,
por sus siglas en inglés) -denominadas asi por la versatilidad vy la
personalizacion de sus directrices en un sinnimero de conceptos
asociados con la forma de ver y utilizar las herramientas y a la propia
Internet- tienen un compromiso propio e inherente con las audiencias
caracterizado por su accesibilidad, usabilidad y navegabilidad, lo
cual significa que, a partir de su emergencia, cualquier proyecto de
comunicacion explicitamente digital que intente ser exitoso y rentable
deberaincluir una correcta evaluacion de estos principios clave, puesto
que ellos son “instrumentos para los objetivos de desarrollo, propagar
los conocimientos y el mejoramiento de la libertad, la democracia y la
comprension mutua.” (Kofi Annan, Secretario General ONU, Ginebra,
2003).
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Figura 27. NTIC educacion / Tomado: Infoeducativapuno.Blogspot.com

Los nuevos argumentos sociales de las NTIC han logrado que
la poblacibn mundial sea cada vez mas afin con las tecnologias
amigables y ecosustentables. Hay una conciencia global frente a
los problemas que nos aquejan, y los gobiernos, las instituciones
adscritas a ellos y, por logica, sus rnovimientos y partidos politicos
predominantes, deben prestar atenc:dn y unirse rapidamente a esta
tendencia. Lo cual nos impone la tarea de construir un acercamiento
a las ventajas que nos ofrecen las NTIC, sustentado en juicios de
valor como los que propongo a continuacion:

1. Las nuevas tecnologias estan al alcance de todos y seria
desperdiciar un recurso importante si no procuramos mejorar
los procesos a favor de conseguir electores mas preparados
y concientes de su realidad; todo esto, con base en una
educacion especializada y con un enfoque directo hacia las
nuevas tecnologias.

2. Enlapoliticatradicional, los conceptos de cambio y mejoramiento
aun no han calado sustancialmente. No obstante, las nuevas
estructuras de organizacion social demandan, cada dia con
mayor fuerza, que exista un involucramiento real de los sectores
politicos con los esquemas de “masificacion de la informacion”.
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3. Primara el pensamiento critico y, por lo tanto, el analisis a
conciencia de los acontecimientos. Las nuevas tecnologias,
directamente relacionadas con los nuevos medios (innovation
media), provocaran cambios radicales en la formacién personal.
De modo que, en correspondencia con todo lo anteriormente
mencionado, se desarrollarda una nueva raza de politicos
tecnoldgicos (neo politicians), conscientes de las nuevas
necesidades de informacion, persuasion y participaciéon social.

Aunque muchos se resistan siquiera a considerarlo, hoy en dia
atestiguamos una acelerada decadencia de los conceptos que
tradicionalmente han orientado la Comunicacién Politica. En busca
de contar con mayor claridad al momento de emitir su voto, las
audiencias “sociales-virtuales” dia con dia exigen mayor y mejor
informacion por parte de sus candidatos, informacion que sea capaz
de incidir en sus convicciones y creencias mas cercanas. Por lo
tanto, quien dé los primeros pasos en la direccién correcta tendra
una valiosa ventaja competitiva frente a sus oponentes.

Las NTIC politicas existiran en cuanto nos demos cuenta del grado
de beneficios no personales o sectoriales, sino mancomunados, que
a través de ellas podemos obtener, &si como del valioso aporte que
representan para el desarrollo de una sociedad con mas intelecto y
capacidad de participacion, donde las soluciones provengan de la
misma comunidad, activa y ecolégicamente responsable.

Conclusiones y recomendaciones

Finalmente, quiero realizar un resumen ejecutivo de todo este
capitulo, que se baso en la fundamental incidencia del factor digital en
la comunicacion politica actual y en el cual me empefié en brindar una
amplia y actualizada visién tanto de los esquemas de socializacion
digital, como de las principales herramientas que puede usted utilizar
para difundir y diversificar sus mensajes politicos:

1. Internet es una gran fuente de informaciéon secundaria y de
recursos mediaticos. La correcta socializacion de los mensajes
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no depende de la cantidad de elementos utilizados, sino de la
calidad de los contenidos.

2. Laconstruccion de las audiencias digitales en el ambito politico
esta directamente relacionada con la co-participacién de temas 'y
el desarrollo de soluciones para segmentos puntuales. En otras
palabras, quien quiera salvar al mundo de la contaminacion,
primero debera aprender a barrer y mantener limpio su propio
patio.

3. Las actuales revoluciones digitales tienen componentes
colectivos muy marcados; la comunicacién directa, clara y
honesta, hara la diferencia entre el apropiamiento de la idea o
la dispersién de la causa.

4. Barak Obama demostrd, en su campana de 2008, que el manejo
de la comunicacion digital no es empirico, ni realizado sobre
la marca; debe tener una planificaciéon previa con objetivos y
metas perfectamente delimitados.

5. El esquema de trabajo estratégico y digital de Obama fue
desarrollado como una construccion arquitectdnica, donde
a cada integrante de la “familia” se le asignaba, de acuerdo
con las tareas por realizar y a sus propios compromisos, su
espacio y sus comodidades. La concrecion de estas metas era
sinébnimo de una mejor posicién familiar y, por supuesto, de un
mejor espacio de accion donde poder funcionar.

6. El éxito de la comunicacién digital de Obama para su campaia
politica radicé en la confluencia de factores internos y externos
que pueden ser irrepetibles. No crea que la estrategia de
adaptar la “Obamania” a su propio entorno y situacién electoral
es una buena férmula; muy al contrario, puede ser un grave e
irremediable error.

7. Los abanderados de las estrategias digitales deben estar
seguros de lo que proponen a sus clientes. La medicion de los
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resultados en tiempo real existe y como tal no es ningin hecho
descabellado exigir los datos pertinentes al rumbo y logros de
una campana digital.

. La virtualidad de una buena estrategia de fidelizacion digital

depende de la posibilidad de aterrizar las ideas y convertirlas
en las realidades del candidato.

El correcto uso de las tecnologias méviles hara, en un futuro
cercano, que el activismo politico sea parte del convivir diario
de nuestros electores y ciudadanos.

10. Las estructuras conservadoras de comunicaciéon politica

11.

dentro del entorno digital han cambiado dramaticamente;
los actores sociales inmersos en este cambio esperan poder
obtener la mejor y mas rapida informacién posible, en cualquier
tipo de ambito, por parte de su candidato. En este sentido, la
utilizacion de “tiempos muertos” de socializacién es la clave.

“No todas las herramientas tienen un manual”; es solo con buen
criterio que se puede lograr discernir y aplicar efectivamente
las opciones digitales que tenemos a la mano. Lo importante
no es cdmo aplicarlas, sino mas bien como sacarles provecho
y beneficios tangibles.
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1. Cancion para Obama. http://www.youtube.com/
watch?v=0TQuAwVVQmw

2. We are the ones. http://www.youtube.com/watch?v=ghSJsEVfOpU

3. Barack Obama — El suefio americano. http://www.youtube.com/
watch?v=-DZIwWkIOWEE&feature=related
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Sobre las instituciones y empresas

CIESPAL

El Centro Internacional de Estudios Superiores de Comunicacién
para América Latina, CIESPAL, tiene como objetivo generar acciones
y propuestas de alto nivel académico y funcional que estén alineadas
dentro del enfoque de derechos que constituye un pilar de accidén en
la organizacion.

El enfoque de derechos sobre el cual se fundamenta CIESPAL
constituye una propuesta innovadora y sustentable, que permite
promover el ejercicio y exigibilidad dentro de la sociedad, este
principio fundamental en cada uno de los seres humanos como entes
sociales del pais y América Latina.

El Centro Internacional de Estudios Superiores de Comunicacion para
América Latina - CIESPAL fue creado como organismo internacional,
de caracter regional, no gubernamental y auténomo, con personeria
juridica propia, mediante convenio tripartito suscrito entre el Gobierno
del Ecuador, la UNESCO y la Universidad Central del Ecuador el 9 de
octubre de 1959, con sede en la ciudad de Quito, Ecuador.

El CIESPAL es una organizacion que promueve el derecho a la
comunicacién para democratizar la sociedad.
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Objetivos

* Propiciar y ofrecer espacios para la discusion y reflexién de los
temas comunicacionales que coadyuven a la actualizacion y
capacitacién de los comunicadores latinoamericanos, desde una
perspectiva de la comunicacion como derecho.

Incidir en la produccién de conocimientos sobre la comunicacién y
el periodismo para aportar al pensamiento latinoamericano.

* Producir material comunicacional educativo y de reflexion en
multimedia y digital, que contribuyan a la capacitacion y educacién
de las audiencias.

» Promover sostenidamente el uso de las nuevas tecnologias de
comunicacién con una vision critica.

http://www.ciespal.net/ciespal/

ALACOP
Por mas y mejor democracia para América Latina

Con 170 integrantes de 15 paises, ALACOP tiene como objeto
social entre otros: la investigacion, analisis y apoyo de los procesos
democraticos y electorales en América Latina, desde una perspectiva
interdisciplinaria; promover y sustentar el desarrollo democratico,
en los principios y en la practica en Latinoamérica; promover la
investigacion tedrica y empirica en relacion con los procesos
electorales, la comunicacién politica, las campafas electorales,
las relaciones gubernamentales y temas afines y la difusion de sus
resultados; generar un foro de intercambio de ideas, opiniones,
informacidn, conocimientos y experiencias relativo a los principios
tedricos y a las técnicas practicas de la comunicacién politica, las
campafnas electorales y las relaciones gubernamentales; generar
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y mantener actividades profesionales entre los miembros de la
Asociacion, y entre éstos y las instituciones politicas y publicas,
promoviendo la comprensién y la cooperaciéon en temas relativos
a la actividad politica y a asuntos publicos; publicar libros, revistas
y articulos en materia de comunicacion politica, campafas
electorales, relaciones gubernamentales y temas afines; promover la
responsabilidad, conducta ética y la excelencia en el desempefio de
los profesionales miembros de la Asociacién; establecer convenios y
relaciones de trabajo con universidades, organismos internacionales
e instituciones publicas y privadas para llevar a cabo los objetivos de
la Asociacion.

IcP

El Instituto de Comunicacion Politica (ICP) fue creado en la ciudad
de Puebla, México, en 2003, con el propésito de investigar, promover,
difundir y capacitar sobre la Comunicacién Politica en Iberoamérica,
especialmente para contribuir a profesionalizar el ejercicio de esta
disciplina.

En el ICP confluyen académicos, investigadores, consultores politicos,
profesionales y estudiantes de la comunicacién politica. Actualmente
tiene operaciones a través de oficinas en México, los Estados Unidos
de Norteamérica, Ecuador y proximarnente en Espaina y Colombia.

En los nueve afnos de operaciones ha organizado, co-organizado
0 avalado seminarios, talleres y conferencias con universidades
y organismos publicos. Ha editado diversas publicaciones sobre
comunicacién, marketing politico, ccnsultoria politica y campafias
electorales.

www.institutocomunicacionpolitica.com
@icp_la
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STRATEGOS RED LATINOAMERICA

Somos una red de consultores internacionales, especializados
en comunicaciéon politica y de gobierno, propaganda, marketing y
estrategia electoral.

Nuestra misién es desarrollar estrategias efectivas que les permitan a
nuestros clientes mantener un liderazgo dentro de la opinion publica,
tener cobertura por parte de los medios, contar con la posibilidad de
movilizar a los ciudadanos, y lograr mantener, en todo momento, el
apoyo publico.

Nuestro equipo estratégico cuenta con mas de 18 afios de experiencia
asesorando y capacitando a candidatos en campanas presidenciales,
de alcaldes, prefectos, senadores, diputados, asambleistas y
concejales, asi como a gobiernos locales e instituciones publicas en
mas de 150 demarcaciones politicas de México y Ecuador.

Objetivos:

» Desarrollar estrategias efectivas de comunicacién para gobiernos,
instituciones publicas y ONG.

* Disefar estrategias exitosas de comunicacién paralas campafnas
politicas.

» Crear estrategias de comunicacion adecuadas para gestionar las
crisis.

* Generar estrategias de alto impacto para marketing de guerrilla 'y
campaias BTL.

* Plantear estrategias que generen una verdadera interaccion en la
red 2.0 y los medios digitales.

* Formar y capacitar a los actores politicos y funcionarios publicos
en areas como:

» Estrategia politica.
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Comunicacion politica.

Equipos de camparia de alto rendimiento.
Media training.

Disefio de campanas electorales
Herramientas de investigacion politica

Cultura Estratégica para el Empoderamiento de los Equipos
de Gobierno

Estrategia y Tactica de Gobierno

Formacion de “Promotores de Participacién Ciudadana”, para
el desarrollo de habilidades y competencias para impulsar el
proceso de territorializacion de las acciones de los gobiernos
locales y la “Participacién Colectiva de sus ciudadanos”

Formaciéon de grupos, para el desarrollo de habilidades y
competencias para la Comunicacién Colectiva, bajo la légica
de Red Social”

Campanas 2.0 y social media.

www.strategoslatam.com

249



Este libro se termind de imprimir
en Mayo de 2012, siendo
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ste libro pone al alcance del piblico un compendio organico de estudios
de caso vinculados con algunas de las campafias politicas mas destacadas
o exitosas realizadas durante los ultimos 10 afios en Iberoamérica.

Su principal objetivo es el de convertirse en una publicaciéon que sirva como
texto de orientacién y guia para todas aquellas personas vinculadas con la
politica o con la promocidn y difusion de candidatos, campafias y mensajes

Esta contribucion es un esfuerzo en conjunto entre el CIESPAL, ALACOP, el
ICP y ESTRATEGOS Red Latinomérica. En ella se incorporan las miradas
expertas de varios especialistas en los distintos elementos, estrategias, tacticas
y acciones que han caracterizado a las campafias mas exitosas durante los
ultimos afos.
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