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Presentacion de la coleccion

Es evidente que los partidos politicos estan en crisis en todas
partes. Sobrevivir politicamente en un mundo de grandes de-
safios y transformaciones requiere altas dosis de compromiso
e inteligencia. Un partido como el Revolucionario Institucional
debe repensarse y renovarse permanentemente para estar a
la altura de los tiempos y mantenerse como una alternativa
viable para los mexicanos.

Llegd la hora de asumir seriamente que México cambid vy
que nosotros, como partido, también debemos hacerlo. Hoy
mas que nunca tenemos que ser un partido moderno, cer-
cano a la gente, un partido que ofrezca soluciones, un par-
tido que conecte con los jovenes y enarbole las demandas
de las mujeres, un partido que fije posiciones progresistas e
informadas sobre los grandes problemas nacionales y globa-
les, tales como el Covid-19, el cambio climatico, los derechos
humanos, el medio ambiente, la inteligencia artificial, entre
muchos otros.

El PRI siempre ha tenido claro que la politica tiene que
profesionalizarse. Eso nos diferencia de las demas opciones
partidistas. Nadie le ha apostado como nosotros a un proceso
de actualizacién permanente, y a la formacion de liderazgos.
Demos pasos importantes en la preparacion de nuestros cua-
dros, con herramientas Utiles para el andlisis de los fendmenos
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PRESENTACION

politicos, sociales vy electorales. Con ese propdsito, nuestro
partido, a través del Instituto de Formacion Politica “Jesus
Reyes Heroles”, pone a disposicion de sus militantes y sim
patizantes, y del publico en general, la presente Coleccién
editorial “Cuadernos de Capacitacién Electoral”.

Alejandro Moreno Cardenas
PRESIDENTE DEL CEN DEL PRI
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Presentacion

El mensaje es el corazén de la comunicacién en una cam-
pana electoral. La nocion de mensaje se refiere al conteni-
do o «qué» de una comunicacién, aquello que se produce vy
transmite para alcanzar, persuadir o informar a una audiencia
seleccionada. De acuerdo con los expertos, la persuasiéon se
facilita cuando el mensaje es novedoso, comprensible, con-
tiene pocos argumentos, e incluye emociones. La persuasion
es una clase de comunicacion cuyo efecto en la audiencia
puede ser la creacion de opiniones y actitudes donde antes
no existian, el incremento o disminucion de la intensidad de
las actitudes preexistentes, o en una campana electoral, Ia
operacion de efectos de conversién politica.

De acuerdo con D'’Adamo, Garcia Beaudoux y Freiden-
berg (2007), en los mensajes hay componentes tanto de es-
tructura como de contenido. Con respecto al contenido, las
variaciones mas importantes a considerar son tres: el grado
de complejidad de los argumentos que presentan los men-
sajes; la cantidad de temas que contienen; v la utilizacion o
no de apelaciones emocionales tanto positivas (alegria, espe-
ranza, placer, satisfaccion, etc.) como negativas (ira, angustia,
frustraciéon, miedo). La comunicacion persuasiva resulta més
persistente en el largo plazo, no cuando los individuos re-
cuerdan los argumentos especificos contenidos en el mensa-
je, sino cuando son capaces de recordar las conclusiones y/o
sus propios pensamientos acerca del mensaje.
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PRESENTACION

Por ello, una comunicacién politica eficaz se establece en
torno a mensajes claros que enuncian el problema, la solucion
propuesta y las medidas que pueden tomar los destinatarios
para alcanzar el objetivo. Un mensaje eficaz capta la aten-
cion de los destinatarios, es facil de comprender y recordar,
y No exige ninguna otra explicacion. En algunas campanas se
formula un mensaje diferente para cada grupo destinatario,
en tanto que en otras puede haber un mensaje amplio que
también incluya mensajes secundarios dirigidos a diferentes
segmentos.

Al concebir el mensaje o los mensajes de la campafa es
importante adoptar un enfoque participativo y recabar opi-
niones y perspectivas de los destinatarios. Luego también
deben ponerse a prueba borradores de mensajes con los que
no han participado hasta ahora en la campana, a fin de bene-
ficiarse de sus “ojos y oidos frescos” y opiniones no sesgadas.
De ello trata el volumen elaborado por Javier Sanchez Galicia
y René Gonzélez Palacios. Con base en su experiencia como
consultores politicos, los autores analizan los diversos aspec-
tos involucrados en la elaboracion de mensajes en campanas,
desde los tipos de discurso o argumentacion en los debates
politicos hasta las modalidades de transmision o comunica-
cion del mensaje.

El presente volumen forma parte de la Coleccion Cuader-
nos de Capacitacion Electoral, un esfuerzo editorial que aspi-
ra a reunir los principales temas, aportes y experiencias de
especialistas en materia electoral, indispensables para pro-
veer una adecuada formacion, tanto tedrica como practica,
a todos los interesados en la comunicacion politica, ya sean
profesionales o principiantes. Al finalizar el volumen se es-
pera que los lectores cuenten con los elementos suficientes
para elaborar discursos de campana eficaces, con mensajes
claros y motivantes, transmitidos de manera oportuna y ge-
neradores de impacto. Entre otros temas, se examinan los
siguientes: el receptor de nuestro mensaje, el mensaje eje de

14
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PRESENTACION

la comunicacion en campana, los temas de campana, como
comunicar un discurso efectivo, el candidato frente a los me-
dios y la argumentacion para el debate.

Con este esfuerzo editorial, el Instituto de Formacion Po-
litica JesUs Reyes Heroles cumple unos de sus objetivos cen-
trales: contribuir a la formacion politica de los mexicanos en
general v a la capacitaciéon de los profesionales de la politica,
ya sean consultores o cuadros partidistas, en particular. Agra-
decemos al presidente del Comité Ejecutivo Nacional del Par-
tido Revolucionario Intitucional, Alejandro Moreno Cardenas,
por su apoyo decidido para impulsar esta nueva coleccién
editorial, que se suma a muchas otras empresas culturales
realizadas por el PRI.

Mtro. Lazaro Jiménez Aquino

Presidente del Instituto de Formacion Politica
“JesUs Reyes Heroles”
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Introduccion

En la Ultima temporada de la serie The West Wing, Josh Lyman
dirige la campana democrata del candidato oficialista, el lati-
no Matt Santos. Después de una noche sin dormiry agobiado
por reencauzar la estrategia, Lyman se retine con dos novatos
asistentes para analizar como se puede enfocar el mensaje en
la contienda presidencial. Mientras debaten sobre la agenda
de temas que debian instalar, Josh dice: “a menudo la gente
piensa que una campana electoral se trata de dos candidatos
que luchan por responder mejor una misma pregunta. Estan
equivocados. No gana quien responda mejor, gana el que im-
pone la pregunta’”.

En la ficcion o en la realidad, las campanas electorales
son espacios de disputa. Si usted fue candidato, consultor o
miembro de algln equipo que haya participado en una con-
tienda electoral sabe de qué le hablamos. No importa si es
candidato a alcalde de una ciudad pequena, si quiere llegar al
Congreso o si su aspiracion es gobernar su Estado. En cual-
quier escenario, ganar la atencion del elector es un camino
cada dia mas dificil y por eso tiene que estar preparado.

Las campanas electorales modernas son escenarios hi-
percompetitivos: es dificil encontrar contiendas que no estén
disputadas hasta el Ultimo minuto. Si usted quiere ser electo,
necesitara de un equipo que trabaje con una brujula profe-
sional. Las campanas se han vuelto escenarios donde reina la
especializacion, debido a que existen mas medios para comu-
nicarse. Lo que antes resolvia una persona encargada de la

17
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INTRODUCCION

prensa hoy requiere de dos o tres personas dedicadas a areas
especificas.

Seguramente ahora estard pensando “asi lo he hecho
siempre y me ha dado resultado”. No se engafe: la diversi-
ficaciéon y profesionalizacion de los equipos de campafa son
como la calda de las hojas cuando llega el otono, inevitables.
Mas temprano que tarde aparecera en su camino un compe-
tidor que vendra a desafiarlo con un equipo vy una estrategia
seria, pensada y armada de manera moderna y profesional.

El objetivo de esta guia es brindarle herramientas que le
permitan entender facilmente el contexto de la comunicacién
politica moderna y adquiera técnicas para construir sus men-
sajes de campanfa; construya de manera eficaz sus argumen-
tos; enfrente agilmente las entrevistas en radio o television,
y se presente, con orden y estrategia, al debate cotidiano o
programado por las autoridades electorales.

Al iniciar una campana electoral, debe preguntarse: ;por
qué deben votar por miy no por los otros?, ;cuales son mis
fortalezas?, ;qué me diferencia de los demés?, ;cudl es el
mensaje de mi campana?, ;tengo la capacidad de comunicar-
me claramente? Si contesta afirmativamente, entonces segu-
ramente esta listo para plantarse en el escenario electoral con
seguridad y confianza. De lo contrario, no se preocupe. De
eso trata este Cuaderno de capacitacion electoral que ha edi-
tado el Instituto de Formacion Politica Jests Reyes Heroles”.

La construccion de la imagen, el mensaje y la comunica-
cion de un candidato deben pasar por la identificacién del
personaje politico. Esto significa definir quién es, qué quiere
lograr, como quiere ser percibido, cual es su propuesta Unica
de valor y qué lo hace diferente de los demés. Debe posicio-
nar su imagen, atributos personales y propuesta en la mente
de los electores. Para ello, se requiere redirigir las percepcio-
nes de los votantes, a través de entender cémo reacciona
el cerebro y cuédles son las emociones ante los estimulos de
la campana. Es decir, entender cuales elementos activan la

18
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INTRODUCCION

conducta del votante y qué lo lleva a la accién. El mecanismo
mas influyente para la toma de decisiones es la empatia, pero
lo dificil no es solo tener ese vinculo, sino explotarlo para que
se convierta en un respaldo efectivo.

Ya decia Maquiavelo que “los hombres en general juzgan
mas por los 0jos que por las manos, ya que a todos es dado ver,
pero palpar a unos pocos”. Por ello, la apariencia del poder se
convierte en un mecanismo relevante para lograr la empatia
con los electores. La forma de hablar, la improvisacion, la apa-
riencia, los gestos, los modales vy el vestuario son importantes
para causar una “primera impresion que no deja lugar a una
segunda oportunidad”. O, como agregaria Maquiavelo, “cada
uno ve lo que pareces, pero pocos palpan lo que eres y estos
pOCos NO se atreven a enfrentarse a la opinidén de muchos”.

19
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El receptor
de nuestro
mensaje

Tradicionalmente cuando un politico consulta a un experto
en comunicacion electoral buscando consejo, se concentra
en explicar los problemas que tiene, las presiones a las cuales
estd sometido, las opiniones que ha recibido de sus colabo-
radores habituales, y hasta las decisiones que de hecho ya
tomo, como si buscara validarlas. El candidato se concentra
en buscar el mejor disefio para la imagen grafica que aplicara
en carteles, folletos o en su perfil para redes sociales, aunque
no se detenga a pensar si corresponde con la estrategia vy el
mensaje central de la campana.

Desde luego que esta no es la mejor manera de plan-
tear un enfoque estratégico de la comunicacion electoral. Se
deben considerar los siguientes objetivos: ganar la eleccion,
posicionarse o solo quitarle votos a alguien mas. Para ello,
es necesario entender el escenario electoral, como lograr
competitividad y qué podrian hacer sus adversarios. De esta
manera se podrd empezar a imaginar el camino que puede
conducirlo a su objetivo deseado.

Por lo general, el andlisis no sigue esta secuencia de diag-
nostico, objetivos, estrategia y produccién de la comunicacion.
El pensamiento politico se queda en un plano mas tactico. Mas
gue pensar en construir un eje rector de campana y una razén

21
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EL RECEPTOR DE NUESTRO MENSAJE

de voto, se consideran aspectos basados en el olfato, en la
tradicion, en el oficio politico, en un diagndstico conformista y
en la urgencia de decidir qué hacer en lo inmediato. Por lo an-
terior, a muchos aspirantes a un puesto de eleccién popular les
cuesta construir proyectos importantes que conecten con el
elector. Pero esto también explica por qué son exitosos aque-
llos que si logran dominar o, al menos, aceptar el pensamiento
estratégico para elaborar su campana.

El arranque de una campafa suele ser un gran caos, pues,
ademés de los problemas de organizacién que tienen los
equipos del candidato, se suman la ausencia de un método
para construir la estrategia y los elementos necesarios para
armar los mensajes adecuados. Si usted nunca fue candidato,
lo que a continuacion leerd le servird. Hacer una campana sig-
nifica tiempo, mucho esfuerzo y dedicacion. Son dfas de dor-
mir poco y comer de manera irregular. Aunque una campafa
también significa momentos apasionantes. Es la fase en que
la vocacion politica encuentra su mayor punto de conexion
con los ciudadanos.

Cuando los electores acudan a la urna, deben estar con-
vencidos, por el efecto de una campana ordenada, con es-
trategia, objetivos claros y que refleje sus necesidades mas
sentidas. Asi, el tema que ha sido construido en su mente
serd la razon que los motive a votar a su favor o de su partido.
Asimismo, la atribucién negativa o positiva que se ha cons-
truido de los temas en debate ponderaré la balanza a favor o
en contra.

En la practica, una campana electoral esta dividida en tres
partes: Investigacion, estrategia y comunicacion. Sin que pre-
tenda ser una receta, porque ninguna campana se desarrolla
de la misma manera, la siguiente es una propuesta moder-
na y practica. El proposito es proporcionar una guia eficaz
que le permita al candidato argumentar, construir su discur-
so de campana vy prepararse adecuadamente para el debate
electoral.
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L Investigaciéon
L Estrategia

L Comunicacién EL

MENSAJE

En una campana profesional deben tomarse en considera-
cion los siguientes puntos bésicos:

Investigar el mercado electoral adecuadamente para
conocer el escenario de competencia, las tacticas de
los adversarios v las reglas del juego.

Establecer los objetivo estratégicos que pueden ser:
ganar la eleccion, lograr solamente un posicionamien-
to politico, o bien, dividir el voto en una contienda
cerrada.

Definir la estrategia de campana. Se considera como
el conjunto de tacticas orientadas a alcanzar el objeti-
vo central: ganar la eleccion.

Definir y desarrollar el mensaje de campana. Debe
contener la razén de voto, la argumentacion para
construirlo y la manera de comunicarlo eficazmente.

23
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EL RECEPTOR DE NUESTRO MENSAJE

e El plan de comunicacion, que en las campanas elec-
torales modernas estd integrado por el trabajo de
tierra (contacto directo), aire (spots pautados por la
autoridad electoral) y redes sociodigitales, las cuales
deben utilizarse de manera transversal durante toda
la campana.

El entrenamiento para comunicar adecuadamente el mensaje es
una tarea basica. Esto implica considerar no solo cémo se ve,
sino ademas cémo se escucha y cémo conecta con los electores.

1.1 Hiperpersonalizacion de la politica

En una campana electoral, lo primero es saber por quién vota
el elector: por el partido, la propuesta o el candidato. La res-
puesta parece facil y la mayoria se inclinara por el candidato,
sobre todo en paises como México, donde la fuerte influen-
cia de los medios —particularmente la televisién— orienta la
construccion de campanas basadas en la imagen personal de
los aspirantes a un puesto de eleccion popular.

Y, ;qué pasa con la propuesta y el partido?, ;dénde queda
esa plataforma ideoldgica que impulsa, precisamente, la can-
didatura de un politico? En México, como en el resto de Amé-
rica Latina, los electores expresan, basicamente, las mismas
preocupaciones a sus candidatos: combatir la delincuencia,
crear mas empleos, mejorar la educacion y los servicios de sa-
lud, ampliar los beneficios para el campo. La respuesta siem-
pre es la misma para todos los casos: se hacen compromisos
para resolver los principales problemas, a cambio del voto.

Si estas necesidades son detectadas por los partidos vy
candidatos a través de estudios demoscopicos serios, y sus
candidatos ofrecen soluciones y propuestas a estas preocu-
paciones centrales de la poblacion, ;qué hace la diferencia?,
;en qué debemos fundamentar nuestra estrategia para que
nos dé una ventaja competitiva?

24
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Un eje central en las democracias es el supuesto de que
los partidos representan diferentes propuestas y que el ciu-
dadano las pondera para tomar una decision a partir de un
proceso de debate. Desde esta dptica, las democracias fun-
cionan en la medida en que el ciudadano percibe diferencias
y reconoce el nivel de atribucion, positiva o negativa, a las
formulas politicas que participan en una contienda electoral.

1.2 Radiografia del votante

Es un hecho que no existen dos elecciones iguales. Las ca-
racteristicas y el contexto de una campana determinan las
reglas de juego, que varian de elecciéon en eleccion. Los temas
alrededor de los cuales todo candidato articulara su estrate-
gia dependeran del escenario electoral que enfrente en cada
contienda. Dependera de la agenda publica, de los temas que

25
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los ciudadanos sefialen como relevantes, de lo que esta en
juego, de las logicas de voto, de los resortes que movilicen,
de los problemas y demandas no resueltas, del animo ciu-
dadano y de aquello que los medios de comunicacion han
puesto como prioridad en sus agendas.

Lo segundo por recordar es que, diariamente, los votantes
son bombardeados con informacion. La gente recibe noticias
en la television, la radio, las redes sociales, su trabajo, el estu-
dio y comparten memes v stickers a través de whatsapp. En la
lucha por la atencidon, no hay que equivocarse. Los candidatos
no compiten solo con las deméas personas que se postulan
para el mismo cargo; la verdadera competencia se da entre
los actores que luchan diariamente por conquistar la atencién
del votante. El mensaje de campana tiene que atravesar ese
grueso muro de informacion.

Mientras los candidatos, sus equipos de campafa y gru-
pos de apoyo pasan meses, dias y horas, pensando y repen-
sando estrategias para persuadir, los ciudadanos solo desti-
nardn una parte de su tiempo para atender aguellos mensajes.

En la actualidad, no es posible iniciar una campana para
ganar el voto si no se estudia el comportamiento de los elec-
tores. El proceso de investigacion consiste en recopilar e
interpretar en forma sistematica los datos relevantes de los
votantes, por medio de encuestas, cuestionarios, entrevistas
y la aplicacion de técnicas estadisticas.

Es importante iniciar con un anélisis del contexto sociopo-
litico. Conocer a los actores, su influencia social y politica, ca-
lificacion de autoridades, identidad partidista y de otras fuer-
zas, condiciones socioecondémicas, coyunturas, liderazgos,
actividad econdmica, estilos y costumbres. A partir de una
base de datos, es importante ubicar a los ciudadanos para
su analisis en diferentes capas: nivel educativo, edad, género,
ocupacién, participacion politica, consumo de medios.
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En las campanas se utiliza la investigacién cualitativa para
identificar logicas de voto, recepcion de mensajes, significado
de temas y necesidades. Los métodos cualitativos parten del
supuesto basico de que las campanas estan construidas por
simbolos vy significados. La investigacion cualitativa es inter-
pretativa, es el analisis subjetivo de un problema determina-
do y depende del talento del investigador para concebir el
sentido que el elector da a los procesos. Su utilizaciéon es im-
portante para entender el contexto desde el cual los electo-
res toman una decisiéon de voto, el significado de las razones
de aceptacion o rechazo de un mensaje. En suma, permite
profundizar en las logicas del elector y bajo qué circunstan-
cias vota, o no, por un candidato o partido.

= =

‘m\ amnm

Las técnicas de investigacion y el analisis del contexto aqui referidos
no solo incluyen al candidato que busca un puesto de eleccién popular,
sino también a su oponente.

El analisis estratégico de la campana nos debe llevar a
utilizar las herramientas necesarias para conocer y entender
a nuestros electores meta. Es estadistica, pero también es
el seguimiento metodoldgico del comportamiento electoral
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EL RECEPTOR DE NUESTRO MENSAJE

que nos lleva a anticipar y construir el futuro; no a adivinarlo.
Ademéas de los resultados que pueda arrojar el empleo de las
técnicas antes mencionadas, se realiza un analisis contextual.
Es decir, se hace una breve descripcion del panorama politico,
econdmico y social de la zona electoral por la cual se compite.

A la informacion geografica se agrega otra informacion
que incluye a grupos especiales de electores, organizaciones
civiles, organizaciones politicas (no necesariamente partidos),
lideres de opinidn y representantes sociales. Ello permite ela-
borar un mapa de los actores politicos que inciden directa-
mente en la eleccion. Asimismo, se agregan todos aquellos
factores que pueden influir en el desarrollo de la contienda.
Las técnicas de investigacion y el andlisis del contexto aqui
referidos no solo incluyen al candidato que busca un puesto
de elecciéon popular, sino también a su oponente.

Durante muchos anos nos acostumbramos a clasificar a
los electores en dos bandos: de izquierda o progresistas, y de
derecha o conservadores. Incluso algunos investigadores han
realizado subgrupos como centroderecha o centroizquierda.
Hoy, algunos han generado sus propias clasificaciones como
voto duro, blando e indeciso, o bien, voto a favor, voto anti-
partido vy switcher, y de este ultimo, referencias como volatil o
util. Lo importante de estas nuevas clasificaciones es que los
electores ya no pueden ser agrupados a partir del modelo de
‘geometria politica”: izquierda/derecha.

Hay un nuevo proceso que se denomina “clister andlisis”
o “andlisis de conglomerados”. Es una técnica estadistica uti-
lizada para identificar grupos de votantes en una forma mas
precisa. El agrupamiento no es por geografia ni por demogra-
fia, sino por asociacion de opiniones. Desde una perspectiva
tridimensional, algunos votantes tenderdn a aglutinarse junto
con otros que les sean afines (Murphine, 2012).

En los Ultimos cien anos, una de las preocupaciones de
la investigacién académica ha sido entender el comporta-
miento electoral; saber por qué votan, o no, los ciudadanos. A
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continuacion, referiremos los principales aspectos que debe-
mos considerar para construir los mensajes de campana.

Contexto social

Para entender la conducta electoral que se traduce en un
voto convencido, o bien, en la no participacion politica, es
necesario conocer la variacién en los niveles de votacién re-
gistrados en los ultimos procesos. Asi, también se requiere
considerar el nivel de influencia que tuvo sobre los votantes
el habitat (rural o urbano), la religion, la identidad partidaria 'y
la comunicacion persuasiva que determinaron algin tipo de
comportamiento politico durante las Ultimas elecciones.

En el cuestionario disefiado para la recoleccion de informa-
cién se pregunta acerca de la identidad partidista. Las preguntas
sobre participacion en los procesos electorales permiten obser-
var el nivel de lealtad o volatilidad electoral. La influencia de los
medios o el entorno social se registran a través de la pregunta
“;a quién escucha més a la hora de decidir su voto?”. Asimismo,
se pregunta acerca de la polaridad entre ricos y pobres con la
cual se identifican y el partido que, en su opinion, representa a
estos segmentos. El propdsito es ubicar el nivel socioecondmi-
coy laidentificacion con determinada fuerza politica.

Aunque la identidad partidista tiene peso en la determina-
cion del voto, esta actitud puede sufrir variaciones que se re-
lacionan con el contexto de una eleccién especifica. Por una
parte, se debe analizar el componente valorativo sobre las
expectativas econdmicas que tienen los electores, previo a
las elecciones (voto prospectivo). Por otra parte, se debe con-
siderar la evaluacion de los electores sobre la actuacion de los
gobiernos y su satisfaccion econémica (voto retrospectivo).

Es importante identificar los factores de influencia en el
comportamiento a partir de coyunturas especificas, vy si el
tipo de emociones (enojo, tristeza, decepcion, desaliento) re-
lacionadas con acontecimientos politicos orientan algin tipo
de intencién de voto.
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Actitud politica

La investigacién cualitativa nos permite conocer los procesos
de socializacién a los que se enfrentan los electores, el con-
junto de experiencias personales, normas y creencias com-
partidas que determinan sus actitudes, negativas o positivas,
hacia la politica.

El nivel de decepcion hacia los partidos politicos, el gra-
do de desaliento por las dificultades econdmicas y el nivel
de confianza en la evolucion de su economia personal son
aspectos de los votantes que permiten conocer los motivos
que orientan votos a favor o en contra de los partidos. Se
corrobora la identidad partidista vy el rechazo a determina-
das representaciones politicas, sefialados como causantes de
sus problemas personales. La investigacion mixta (cualitativa
y cuantitativa) nos permite conocer el nivel de eficacia politica,
definida como el sentimiento de que la accion politica indivi-
dual tiene un impacto o incide en el actuar de las instituciones
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politicas. Aunque, en contraparte, es indispensable que los
andlisis cuantitativo y cualitativo identifiquen el nivel de des-
afeccion politica, para ubicar la distancia que perciben los ciu-
dadanos entre la legitimidad del sistema y su baja eficacia. Las
preguntas que buscan ubicar el nivel de calificacion, grado de
confianza vy la aprobacion o desaprobacion de las autoridades
a nivel municipal, estatal y federal tienen este propdsito.

Al hacer una evaluacion sobre el cumplimiento de las auto-
ridades gubernamentales y la probabilidad de que su voto de-
termine el resultado (voto retrospectivo), a favor de su favorito
0 en contra de quien representa al sistema, nos llevan a pre-
guntar sobre el nivel de aprobacién y desaprobacion hacia las
autoridades en funciones, asi como las causas. Debemos pre-
guntar ;cuanto siente el elector que es tomado en cuenta para
la toma de decisiones politicas? La identificacion del nivel de
valores prepoliticos se amplia con la pregunta: ;en un proceso
electoral, en qué momento decide su voto?: 1) antes de iniciar
la campanfa, 2) durante la campana, 3) el dia de las elecciones.

< G )
/

‘ EN CONTRA

/

Comunicacion

Para conocer el nivel de compromiso civico de los ciudadanos,
la pregunta “;cudnto considera que reafirmaron las campanas
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de comunicacion politica su preferencia electoral hacia algun
candidato o partido?” abre esta etapa. En ella también se in-
quiere si ;srecuerda haber visto algiin anuncio en las campa-
flas para elegir autoridades en la Ultima eleccion?” v “squé
elementos recuerda mas? (eslogan, musica, propuesta o ima-
gen del candidato). También se pregunta sobre el nivel de cre-
dibilidad de los mensajes (spots) en las campanas y se indaga
sobre los temas que recuerdan los votantes en cuanto a los
contenidos de las piezas de comunicacion.

Emociones politicas

Es importante identificar el efecto de malestar que produce
la exposicion mediatica en campana, sobre todo cuando esta
contiene negatividad, pues limita el aprendizaje sustantivo
sobre la politica y promueve en los ciudadanos el cinismo po-
litico (descrédito al sistema politico), la apatia y la desafeccion
politica. Debido a que todo ello reduce la participacién ciuda-
dana, se pregunta al votante qué tipo de emociones recuerda
haber experimentado con la comunicaciéon en la que se ataca
a alguno de los contendientes en el proceso electoral. Y se
hace una pregunta que, en opinion de los electores, deter-
mine a qué le dan més importancia a la hora de votar: a los
argumentos o a las emociones.

Comportamiento electoral

A partir del modelo espacial del voto que establece una re-
presentacion geométrica entre la izquierda y la derecha, don-
de los temas vy la orientacion del voto guardan una relacion
cercana con las posiciones ideoldgicas de los electores, se
pregunta la orientacion ideoldgica. La opinidon sobre el nivel
de acuerdo sobre las medidas econdmicas que adoptaron
gobiernos anteriores y de confianza en el futuro permitiran
reconocer el voto retrospectivo que emiten los electores, asi
como la utilidad que el ciudadano calcula racionalmente, en
torno a la cual gira su comportamiento electoral. Ademas, hay
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que considerar los efectos que producen los medios, con im-
portante incidencia en la cognicion vy el comportamiento de
las personas en el largo plazo.

Participacion politica
En este apartado se analiza el nivel de participacion politica
de los electores, entendida como la ejecucion y seguimiento
de las decisiones publicas con preguntas como: ;ha recibido
alguna invitacién para participar en algin foro o audiencia pu-
blica para discutir los problemas de su localidad? El propdsito
es establecer los tipos la participacion politica a partir de los
modelos de democracia que se practican en México.

Para conocer la participacion en el modelo de democra-
cia representativa, se pregunta a los entrevistados sobre la
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regularidad con que participan en procesos electorales, en
actos de campana o jornadas de promocion al voto. En tan-
to que, para el modelo de democracia participativa, se trata
de lograr una participacién en los procesos decisorios que
preceden a la toma de decisiones definitivas. Para ello se pre-
gunta: ;de los siguientes espacios, en cuédles ha participado
usted? 1) foros de discusién, 2) asociacion civil, 3) asambleas
vecinales, 4) audiencias publicas en su localidad.

La pregunta ;Le gustaria encabezar algun tipo de causa
que mejore las condiciones de vida de la gente? responde al
modelo de democracia deliberativa. Busca que los diferentes
grupos sociales afectados por las decisiones colectivas par-
ticipen como seres libres e iguales, a través de un discurso
racional y argumentativo que tome en consideracion el plu-
ralismo ideolodgico. Y se agrega la pregunta: ;Si hay alguna
decision politica que no le agrade, usted acude a protestar
publicamente?
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Como se ha establecido en esta descripcion de factores
por investigar en el comportamiento politico y la participa-
cion electoral, el objetivo es ayudar a los candidatos y a sus
equipos de campafa a definir una estrategia discursiva ade-
cuada, a partir de mensajes congruentes con el pensamiento
de los electores.
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El mensaje
ejedela
comunicacion en

campana

El mensaje es el “qué” de la comunicacion en campana. Es
aquello que se produce vy transmite para alcanzar, informar vy
persuadir al mercado meta de la estrategia electoral. El men-
saje, asi, es el centro de la estrategia. Se desprende y debera
adecuarse al clima politico, a la expectativa de los electores, a
las formas politicas del partido, a los ataques de los adversa-
rios, a las caracteristicas y estilo del candidato.

El mensaje transmite el tema o los temas de campana,
estd disenado y orientado al segmento del mercado electoral
que se ha definido en la estrategia. El mensaje no solo es el
discurso; es también el fundamento racional, emocional y cul-
tural. Es el eje rector que se ha definido para ser expresado
a través de palabras, imagenes, materiales audiovisuales, pla-
taformas digitales, expresiones corporales del candidato, sim-
bolos, formas, sonidos vy todos aquellos medios que permitan
conectar con los electores, persuadirlos y motivarlos a votar.

En resumen, el mensaje es la totalidad de lo que se dice,
se hace y como se hace, pero es, también, lo que no se dice y
por qué no se dice. Un mensaje en campafa debe ser creible,
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claro, comprensible, carente de ambigliedad, sencillo, concre-
to, breve, racional y emocional.

2.1 Simplicidad del mensaje

En una sociedad hipercomunicada, un candidato tiene muy
poco tiempo para fijar un tema en la mente de sus poten-
ciales electores. Existe tanta competencia por el interés del
electorado que cualquier diferenciacién en el contenido o
la presentacion del mensaje de campana crea otro nivel de
competencia.

El candidato no solo se enfrenta a los diferentes mensa-
jes de campana de otros politicos, sino también a los de su
propia campana. Por esta razon, es muy importante limitar el
numero de temas por tratar en campana. Un candidato que
aborda demasiados asuntos corre el riesgo de terminar con
un mensaje demasiado grande y complejo para la pequena
ventana de oportunidad.
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Similarmente, un mensaje efectivo deberia poder resu-
mirse en un enunciado breve. El uso de una frase de fuerza
de ocho a diez segundos puede explicar un asunto rapida vy
sucintamente. Con esta frase, el candidato también tendra
mas oportunidad de aparecer en los medios de comunicacion.
Una pequena cita o declaracién es Util para los periddicos,
pues permite encapsular la posicién sobre un asunto comple-
jo en un espacio reducido.

La simplicidad y la importancia no son mutuamente ex-
cluyentes. Cuando una campana estd mal, no son detalles
como el color del logo lo que estd mal. Usualmente, el error
es sistémico, es decir, las personas que se quiere alcanzar no
entienden lo que se traté de decir. Es indispensable que el
mensaje se ajuste a las caracteristicas de cada medio que se
utilizara. El tratamiento, la redaccién y enunciacion, asi como
los elementos graficos deben ajustarse al segmento electoral
que se ha definido previamente.

2.2 El medio es el mensaje

La frase ‘el medio es el mensaje’, acuiada por Mcluhan
(1967), cobra una importancia relevante por la diversidad de
medios que hoy existen. Significa que la forma de un medio
se incrusta en el mensaje, creando una relacion simbidtica en
la cual el medio influye en como se percibe el mensaje. Un
medio produce efectos especificos en los receptores, no solo
por el contenido, sino por las caracteristicas del propio medio.
A continuacion, proponemos una guia para la elaboracion
del soporte textual y los contenidos destinados a difundirse
en prensa, radio, televisién, redes sociales y en el discurso
del candidato. Parte de un mensaje central hipotético para
el candidato v, a partir de ahf, se trazan lineas generales para
aplicarse en las diferentes plataformas de comunicacion.
Todas las modalidades de comunicacion que se empleen
deberdn contener el mensaje principal del candidato. Es
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indispensable que sea la parte medular de las fichas informa-
tivas que apoyaran la presentacién en conferencias de prensa,
elaboracion de boletines informativos, guiones vy fichas desti-
nados para radio y television, asi como lineas discursivas, re-
des sociales y otras presentaciones publicas.

El objetivo es generar la percepcion de que el candidato
cumple con lo siguiente:

e Comprende la situacion econdmica de los electores vy
reconoce su derecho a progresar.

e Ofrece propuestas concretas para generar posibilida-
des reales de mejora.

e Se compromete con cada elector, sin importar filiacio-
nes o preferencias partidistas.

e Ofrece pruebas acerca de este compromiso.

o Pone énfasis en abatir las condiciones de pobreza ex-
trema y marginacion para los grupos vulnerables y los
mas necesitados.

Es importante combinar el tema de justicia social con el
de sensibilidad popular, para que en las propuestas los elec-
tores canalicen sus aspiraciones de progreso en la figura del
candidato. Esto es el tema de la empatia y se refiere fun-
damentalmente a los beneficios de cercania que percibe el
electorado.

La transmision del mensaje deberd evidenciar los atribu-
tos del candidato vy propiciar la percepcion de que:

e Esuna persona accesible.

e Su comunicaciéon verbal y no verbal evita barreras y
genera empatia con los electores.

e Representa a las personas que contacta y escucha.

e Comprende los problemas del lugar (que busca repre-
sentar o gobernar).
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e Tiene afinidad con las personas que forman parte de
su electorado.

e Espopulary todo mundo reconoce su trayectoria.
e Se comunica en el mismo lenguaje que los electores.

e Tiene vocacion de servicio, porque se entrega a las
causas mas sentidas de la poblacion.

e Tiene liderazgo y representa la voz del pueblo.

e Tiene conviccion porque defiende con valentia sus
ideales.

2.3 Segmentacion electoral

Es preciso producir un conjunto diferenciado de mensa-
jes para cada segmento del electorado. No pueden cons-
truirse mensajes generales para publicos generales. La cla-
@ ve esta en segmentar, apuntar y disparar tiros de precision.
En las principales zonas urbanas de las ciudades de Améri-
ca Latina, se identifican cuatro grupos de electores que re-
presentan entre 80 y 85% de los electores: a) amas de casa,
b) estudiantes, ¢) empleados tradicionales y d) pequenos
propietarios.

)\i = |1‘ " !%

Las campanas competitivas producen un conjunto dife-
renciado de mensajes para cada segmento del electorado.
De acuerdo con la investigacién cualitativa y con base en
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indicadores de ingreso y edad, estas son las caracteristicas de
los segmentos que conforman el electorado promedio.
Las amas de casa manifiestan:

e Su angustia por hacer rendir el gasto;

e La posicion que juegan como pilar del hogar;

e Su preocupacion por el futuro de sus hijos v la calidad
de su educacion;

e Su interés por la seguridad vy la certidumbre de sus
comunidad vy seres queridos.

Los jovenes estudiantes se preocupan por:

e Terminar sus estudios y encontrar un empleo;

e Trabajaren el drea que estudiaron y que el empleo sea
bien remunerado;

e Superarse y seguir capacitdndose para alcanzar mejo-
res oportunidades de empleo y de ingresos.

Los empleados tradicionales:

e Estan preocupados por la falta de empleo;

e Quieren generar mas recursos, ya sea a través de
oportunidades de preparacion o de educacion formal;

e Se angustian por el aumento de precios y los bajos in-
gresos que les impiden sostener su precaria economia;

e Estan enfocados en lograr capacitarse para mejorar el
empleo que tienen;

e Enalgunos casos, desean mejorar sus condiciones de
vida a partir de establecer un negocio propio;

e Seinquietan por la precaria situacion econdmica que
provoca inseguridad.
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Los pequenos propietarios:

e Se preocupan porque el aumento en la delincuencia
vulnera la seguridad de sus pequenos negocios;

e Padecen porqgue la precaria economia de los consu-
midores reduce las ventas vy los pone en el dilema de
cerrar sus empresas;

e Denuncian que los créditos vy los incentivos fiscales
no llegan a las pequefos negocios vy solo privilegian a
los grandes corporativos.

2.4 Contar historias

Una técnica de la comunicacion politica para lograr una ade-
cuada transmision del mensaje es el storytelling o la narracion
de historias. La logica de esta técnica es que los seres huma-
nos tienden a prestar mayor atencion, comprender mejor y
recordar mas la informacién en los formatos de narrativa. Los
principales elementos recurrentes del storytelling se enlistan
a continuacion:

e La narracion tiene principio, desarrollo y fin, en un for-
mato tripartito de introduccion, desarrollo y desenlace.

e Las historias no son abstractas. Ejemplifican situacio-
nes concretas y encarnadas en protagonistas para fa-
cilitar su comprension y que la persona se identifique
con la trama.

e Para aumentar la atencién de la audiencia, es nece-
sario plantear un conflicto o interrogante que genere
curiosidad y expectativa.

e Hay un desenlace o moraleja. Con ello, se logra acep-
tacion vy recordacién del mensaje. Asi, el mensaje
aprendido puede transmitirse a otros.
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e En la narracion de la historia, solo se debe presentar
un tema a la vez.

e Las historias activan emociones positivas y negativas.
Al presentar una narrativa de héroes contra villanos,
las emociones v las historias de vida serdn mas impor-
tantes que los datos duros.

e Se utilizan elementos de facil visualizacién para acti-
var emociones. La idea es generar empatia al recrear
de manera visual una historia.

e Se aprovechan las tramas instaladas en el imaginario
colectivo vy la cultura popular. Estas reactivan predis-
posiciones latentes, al recrear historias proximas vy
emocionales.

Una variante del storytelling es lo que se conoce como narra-
tivas politicas transmedia (NTP), que se construyen y se comu-
nican por diferentes medios y plataformas. Para crearlas, se
recurre a una combinacion de medios tradicionales (prensa,
radio y television) con plataformas digitales. Las narrativas
transmedia (Jenkins, 2003) aluden a la convergencia de me-
dios vy al flujo de contenidos, a través de multiples canales.

2.5 Seleccionar los medios

Con la proliferacion de las técnicas de marketing politico, se
ampliaron las opciones de medios. Existen formas totalmente
nuevas para transmitir mensajes; se presenta un rapido desa-
rrollo de los medios tradicionales y de novedosas aplicaciones
tecnoldgicas, a través de plazas virtuales y redes sociales.
Mas que cubrir el mercado de masas, la planificacién de
medios y sus herramientas se enfoca en el equilibrio entre
eficiencia y eficacia para llegar con mayor precisién a un seg-
mento objetivo; ahora, incluso, para llegar a un solo individuo.
Una estrategia de comunicacion politica concentra su
fuerza en los medios que mejor le sirven para transmitir sus
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temas centrales. No hay recetas. Cada situacion exige un ana-
lisis cuidadoso. Hay temas que requieren un plan de medios
ciclico, con fuertes inversiones en momentos clave de la cam-
pana, mientras hay situaciones que exigen un plan de medios
con inversiones ascendentes, hasta llegar al cierre.

En México, por ejemplo, los planificadores de medios se
enfrentan a una nueva ley que configura un nuevo modelo de
comunicacion politica. Los tiempos en radio vy television, asi
como sus contenidos, estan sujetos a disposiciones que, en
lugar de alentar la libre competencia, estimulan un mercado
negro en la compra-venta de espacios vy la violacion de la pro-
pia legislacion que los regula.

El publico al que se pretende alcanzar en una campana
suele denominarse de diferentes maneras. La més utilizada es
la de publico objetivoy, en la literatura inglesa, target. Se trata
de un segmento extraido de la poblacidon total y la manera
mas frecuente de definirlo es en relacion con variables duras
como sexo, edad, nivel socioecondmico, zona de residencia,
nivel de ingreso y estado civil, entre otras.

Una manera de ubicar las cifras relativas a diferentes
aperturas de este tipo de variables es la medicién de audien-
cia de los medios de comunicacion. Sin embargo, no es la
Unica forma de definir al publico objetivo. También se utilizan
otros elementos como estilos de vida, habitos, preferencias o
consumos especificos.

Las variables cuantitativas estan relacionadas con el con-
cepto de eficiencia que no debe confundirse con el de efec-
tividad. Aunque en la practica los dos términos son utilizados
como sindnimos, la eficiencia es una relacion matematica en-
tre el nivel de esfuerzo (presupuesto) y el resultado numérico
obtenido. Es decir, una relacién de costo-beneficio. Por ello,
la planificacion de medios debe conseguir no solo eficiencia
sino, adicionalmente, efectividad.

La seleccién de medios debe seguir la estrategia que tiene
definidos los objetivos de comunicacion en campana. Puede ir
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desde elevar el conocimiento de un candidato, o bien, apoyar
el nivel de posicionamiento que tiene un personaje politico,
sobre todo si cuenta con el reconocimiento de los electores.
El proceso de seleccidn requiere de las siguientes acciones a
fin de orientar el pensamiento del planificador de medios en
la direccion correcta para alcanzar los diferentes estados de
conocimiento y consolidacion de marca:

e |dentificar correctamente el objetivo central de la
comunicacion.

e |dentificar una solucion global que resuelva ese obje-
tivo fundamental. Para esto, el planificador debe tener
en cuenta todos los medios posibles, en un pensa-
miento de 360 grados.

o |dentificar dentro de esa solucién global el papel que
juega cada medio, de acuerdo con su potencialidad
(efectividad bien entendida), en conexién con los ob-
jetivos de comunicacion.

Para una adecuada toma de decisiones, es imprescindible
analizar exhaustivamente cada medio para calcular su alcan-
ce, cobertura, efectividad vy eficacia, asi como los costos que
cada uno involucra y su adecuada mezcla.

Cada dia, las campanas electorales se libran mas a través
de los medios, pero estos no pueden sustituir el contacto
personal. Con los medios electronicos, el candidato multipli-
Ca su presencia, pues son su extension y alcanzan un mayor
auditorio: al publico simpatizante, pero también a no simpati-
zantes; indecisos e indiferentes. Por ello, es importante tam-
bién el contacto directo, el trabajo cara a cara. Expertos en
medios consideran que no hay divorcio entre ambas formas
de comunicar; por el contrario, se complementan.
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Es necesario disenar estrategias que usen adecuadamen-
te los medios. Para ello es importante entender su naturaleza.
Desde una perspectiva de estrategia militar, los medios elec-
tronicos representan la fuerza aérea; el contacto directo, la
fuerza terrestre. Para la construccion del plan de medios se
requiere analizar ventajas y desventajas.

Entre las ventajas del contacto directo destaca la cercania
del candidato con el elector. Ello produce cierta quimica, hay
emocion e influye en el &nimo de otras personas. Sin embar-
g0, también tiene sus desventajas, como el reducido nimero
de personas que alcanza esta forma de comunicacion. En los
eventos puede haber mucha afluencia, pero también cabe la
posibilidad de que esta sea muy pobre o nula. Una agenda
cargada de reuniones personales con los electores termina
por afectar la salud del candidato, y otros factores externos,
como la logistica, pueden significar problemas.
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Los temas de
campana

Los temas de campana son aquellos que el candidato recu-
pera de la agenda publica (a través de estudios cualitativos
y cuantitativos) y decide utilizar como ejes discursivos de la
campana. Hay temas coyunturales, cuyo nivel de exposicion
en medios motiva a los equipos del candidato a utilizarlos
como elemento central. Asimismo, se encuentran los clear cut
issues que dividen a los candidatos, generan conflicto vy exi-
gen definir una posicion.

En las campanas electorales, el candidato debe escoger
entre los temas transversales que no generan division en el
electorado, pues los ciudadanos comparten sus preferencias
en torno a ellos. Por otra parte, se debe escoger entre los
temas posicionales o distributivos, los cuales se sitGan en el
ambito de las disputas ideoldgicas vy, por tanto, dividen, y a
veces polarizan la propia opinion de los votantes.

Por lo general, los candidatos centran su discurso en los
temas que gozan de mayor consenso. Intentan apartarse de
la controversia y enmarcan su posicién acerca de las cues-
tiones que son eje de campana en términos muy generales
0 ambiguos, para evitar comprometerse en temas conflicti-
vos. Ademds, utilizan la técnica de “ensayo vy error”, es decir,
proponen un tema que corrigen a partir de la opinion de los
electores.

49



LOS TEMAS DE CAMPANA

En las Ultimas dos décadas ha habido un cambio radical en
los niveles de atribucion vy la jerarquia de necesidades en Amé-
rica Latina. En primer lugar, el eje educacion publica dejo de ser
el tema mas apremiante y, hoy, el empleo se convierte en una
necesidad urgente en una region donde los segmentos socioe-
conoémicos D, D+ crecen de manera importante. Esta situacion
ha elevado el malestar social y los niveles de violencia se han
disparado de manera alarmante. Seguridad pubica se convierte
entonces en el segundo tema de la agenda publica.

3.1 Seguridad publica y empleo

A la pregunta ;cudles son los principales problemas en su lo-
calidad?, la investigacion del mercado electoral, en cualquier
ciudad latinoamericana, arroja los temas de empleo y seguri-
dad como los mas urgentes por atender. Entonces, los crea-
dores del mensaje en campana se apresuran a realizar piezas
de comunicacion que aborden estos temas para conectar con
los electores.

Los temas y la polarizacion electoral

El tema del empleo se convierte en razén de voto a favor, la seguridad NO. (+) Pero al ser un satisfactor
puede aprovecharse para darle una atribucion negativa para el adversario.(-)

Aqui, es relevante destacar que la fuerza de los temas no
es la misma. Mientras el empleo es una necesidad vy la res-
puesta es un satisfactor, la seguridad es una preocupacion vy,
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por tanto, un insatisfactor. La seguridad publica es un efecto
y NO una causa. En todo caso, la causa es la falta de empleo
y deficiencias en el sistema educativo. El riesgo de utilizar
el tema de empleo en campana es menor vy la rentabilidad
mavyor. En tanto que el riesgo de utilizar la seguridad publica
como tema de campana es mayor y la rentabilidad menor. El
empleo se convierte, entonces, en razon de voto. La seguri-
dad publica no.

Por otra parte, la sensibilidad popular mezclada con el
tema de justicia social se han convertido en los ejes de cam-
panas competitivas. Estos temas tienen un valor polar desta-
cado, siempre y cuando sean enarbolados por candidatos con
credibilidad que entiendan los problemas de los electores, de
los desposeidos, de quienes no han alcanzado los beneficios
del progreso, pero, sobre todo, que conecten con ellos a par-
tir de apelar a sus necesidades mas urgentes.

3.2 Justicia social

Este tema ha cobrado relevancia en la actualidad. El electo-
rado hace referencia a su necesidad de contar con oportu-
nidades reales para abatir la pobreza vy la desigualdad social
y, al mismo tiempo, obtener satisfactores basicos. Para ello,
considera que mejorar sus ingresos a través de un mejor em-
pleo es una necesidad urgente. Esta necesidad se expresa
como una aspiracion individual de subsistencia y progreso,
pero también como la esperanza de que otros ciudadanos en
condiciones iguales o peores cuenten con la posibilidad de
mejorar su situacion econdémica vy social.

Esta necesidad también demanda una relacion fuerte vy
cercana del candidato con los ciudadanos, en la cual exista
evidencia de que:

e Comprende la situacion econdmica del elector vy la
reconoce;
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o Ofrece propuestas concretas para dotar a la pobla-
cion de oportunidades reales de mejora;

e Se compromete con cada uno de los electores, sin
importar sus preferencias politicas;

e Ofrece pruebas respecto de este compromiso;

o Pone especial énfasis en abatir las condiciones de po-
breza extrema y de marginacion para los sectores mas
vulnerables.

Apelar a las necesidades de los electores permite conectar al
candidato con los votantes, porque entiende sus expectativas
de progreso, pero sobre todo manifiesta los mismos origenes
del electorado.

3.3 Sensibilidad popular

Este tema se combina adecuadamente con el de justicia so-
cial, porque los electores canalizan sus aspiraciones de pro-
greso en la figura del candidato. Es el tema de la empatiay se
refiere fundamentalmente a los beneficios que el electorado
percibe del candidato:

e Cercania (“Es accesible.)

e Representatividad (“Representa los intereses de per-
sonas como yo.")

« Comprension (“El si conoce nuestros problemas.”)
e Afinidad (“Es como yo, gente del pueblo.”)
e Popularidad (“Todo el mundo lo conoce.”)
e Comunicacion (“Me habla en mi propio lenguaje.”)

e Vocacién de servicio a la comunidad (“Se entrega a las
causas del pueblo.”)

e Liderazgo (“Seré nuestra voz en el gobierno.”)
e Conviccion (“Este si defiende con valentia sus ideales.”)
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En las campanas modernas, la intencion de voto se con-
centra en la figura del candidato, en primer lugar; en la pro-
puesta, en segundo término, y en el partido que lo postula,
en un tercero. Por ello, los candidatos que tienen mayores
posibilidades de ganar una eleccion son quienes conectan
con los electores, al generar empatia e identificarse con ellos;
reconocer vy apelar a sus necesidades, y al configurar razones
de voto que generan expectativas de progreso.

3.4 Corrupcion

Una de las grandes necesidades que el elector califica como
insatisfecha se relaciona con la percepcion de que las diver-
sas instituciones y niveles de gobierno no hacen lo suficiente
para hacer respetar y cumplir con las leyes, particularmente
en lo que se refiere al manejo final de los recursos publicos.
La corrupcion se ha convertido en un uno de los gran-
des temas en campana por su gran carga negativa. La bata-
lla de percepciones ya no se da en el terreno de “honrados
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vs. corruptos” porque, al final de cuentas, “la politica tiene
una gran asociacion con la corrupciéon”. La guerra de la signi-
ficaciéon se ha dado en los uUltimos afios como “corruptos vs.
menos corruptos”. Y, asi, el ciudadano se ha convertido en
un frecuente asistente al espectaculo de las delaciones vy los
escandalos politicos.

3.5 Temas de la agenda publica

Otros temas de la agenda publica que son relevantes para los
electores y que utilizan los candidatos en el discurso politico
son:

Competencia gubernamental

En un siguiente nivel de prioridad, el electorado apunta su
necesidad de contar con “un gobierno que funcione”. Esta
necesidad hace referencia a la capacidad de los partidos o
candidatos para gobernar. Tal aspiracion se sintetiza en las
frases “necesitamos a alguien que sea capaz’, alguien que
“‘esté preparado para (o sepa) gobernar”; “necesitamos que la
autoridad desempefie eficazmente su papel”.

Educacion publica

Originalmente los electores privilegiaban la adquisicion for-
mal de conocimiento como una necesidad relevante. Ahora,
el aprendizaje esta relacionado con el mejoramiento de su
economia personal. La educacién se percibe como una con-
dicién necesaria para incrementar el ingreso, obtener o me-
jorar el empleo, ayudar a la familia, aprovechar los talentos
personales al maximo, y apuntalar la autoestima, a través de
la superacion personal y de adquirir una posicion mas com-
petitiva. El elector asume que el gobierno es responsable de
satisfacer esta necesidad en términos de prioridad, a través
de los servicios publicos de educacion y capacitacion.
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Aunque en las encuestas que se realizan al inicio de una
campana aparece el empleo al frente de una lista de necesi-
dades apremiantes en cada localidad, hay una relacién entre
aprendizaje formal y la obtencidn de un mejor empleo que se
detecta con las sesiones de grupo. El elector establece una
relacion causal entre aprendizaje formal y empleo y asume
una situacién de corresponsabilidad entre él'y el gobierno.

Servicios publicos de salud

Una aspiracién que sigue siendo importante para el electo-
rado mexicano es vivir sano, tanto en calidad de individuos
como de grupos: pareja, familia, amigos, comunidad. La salud
se relaciona con la integridad fisica, la ausencia y la preven-
cion de enfermedades, y la preservacion de la vida. Los elec-
tores le atribuyen al gobierno (en todos sus niveles) la respon-
sabilidad de dotar de servicios de salud publica de calidad a
quienes lo necesitan, particularmente las personas y hogares
que, por su precaria situacion econémica, no pueden acceder
a servicios privados.

Servicios publicos urbanos

La necesidad de contar con servicios publicos de calidad es
particularmente importante en las zonas urbanas de América
Latina. Constituye una demanda generalizada, en especial por
parte de grupos especificos de electores, como las amas de
casa, que reclaman servicios mas eficientes como, por ejem-
plo, recoleccion de basura, agua potable, drenaje vy alcantari-
llado. Los jefes de vivienda y amas de casa demandan servi-
cios adecuados de alumbrado publico. Los jévenes reclaman
espacios para realizar actividades deportivas y de recreacién.
Los electores, entonces, atribuyen la responsabilidad sobre
este conjunto de necesidades a la autoridad municipal, en la
mayoria de los casos.
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Atencién a ciclos de vida

Una necesidad relativamente nueva radica en contar con
apoyos directos vy diferenciados para quienes se encuentran
en situaciones especificas en su ciclo de vida y para quienes
sufren alguna discapacidad o han arribado a la tercera edad.
Este también es un tema que puede asociarse con los de jus-
ticia social y sensibilidad popular: comprender las necesida-
des més urgentes de jovenes, personas de la tercera edad,
discapacitados y personas que sufren alguna discriminacion.

Hay dos temas emergentes que son transversales a los
diferentes temas que ya hemos senalados y que son parte
de la agenda publica. Por lo general, los utilizan los partidos
de oposicidn. Estos temas sirven para polarizar al electorado
y son la base para construir el eje rector de una campana
competitiva.

3.6 Cambio y democracia

La aspiracion de cambio se manifiesta en la creciente pobla-
cion de electores jovenes, caracteristica del elector switcher
(informado, critico, millennial, que “no es acarreado”). El cam-
bio es un tema que ha cobrado importancia en los Ultimos
anos y no le pertenece a ningun partido, fuerza politica o
candidato en particular. Tiene tres modalidades:

e Buscar lo nuevo, lo diferente. Aqui se palpa el deseo
de los electores de participar, particularmente en de-
cisiones de gran trascendencia, hacer historia e impo-
nerse a la continuidad v a la inercia.

e El cambio justiciero que sintetiza la capacidad real del
elector de otorgarle una oportunidad de tomar el po-
der a los partidos de oposicion al sistema, o bien, a
candidaturas independientes.
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o Cambio significa que pierda el sistema. Esta aspiracion
de cambio es retomada por electores que quieren ver
perder al partido en el poder, al cual consideran como
‘la causa de todos sus males”.

Los jévenes y quienes han logrado un nivel de escolaridad
media o superior, y ademés habitan en zonas urbanas de
América Latina, expresan su interés y aspiracion de que en
su pals haya democracia. Esta aspiracion se expresa también
en el deseo de participar en el proceso democratico de la
region. “Es hora de que los ciudadanos decidamos el destino
de nuestro pais”, manifiestan los electores latinoamericanos
en sesiones de grupo. Externan, ademés, su deseo de cons-
truir consensos en las decisiones mas importantes de la loca-
lidad donde viven: “las decisiones deben ser tomadas por las
mayorias”.
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Estos son los temas que considera como relevantes el
mercado electoral latinoamericano. Constituyen el marco de
referencia obligado para construir mensajes poderosos. Cada
uno de ellos o combinados pueden ser suficientes para cons-
truir razones de voto en una campana electoral. En el dise-
flo, debe considerarse la atribucién positiva o negativa que
le otorga el elector al tema, en relacion con el partido o el
candidato.

MENSAJES
HOIBISRONION
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Es un hecho que no existen dos elecciones iguales. Las
caracteristicas y el contexto de una campana determinan las
reglas de juego, que varian de elecciéon en eleccion. Los temas
alrededor de los cuales todo candidato articulara su estrate-
gia dependeran del especifico escenario electoral que enfren-
te en cada contienda. Dependera de la agenda publica, de los
temas que los ciudadanos sefialen como relevantes, de lo que
estd en juego, de las logicas de voto, de los resortes que mo-
vilicen, de los problemas y demandas no resueltas, del &nimo
ciudadano y de aquello que los medios de comunicacion han
puesto como prioridad en sus agendas.
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El candidato es
el mensaje

En las campanas electorales existe una fuerte tendencia a
la hiperpersonalizacion de la politica. Durante los procesos
electorales, los ciudadanos mayoritariamente tienden a vo-
tar por los candidatos, tomando en cuenta su perfil, arraigo,
historial, imagen, carisma, honorabilidad, habilidades y com-
petencias. Mas que la identidad partidista o ideoldgica, lo que
predomina es una identidad con el individuo que personaliza
la candidatura a un puesto de eleccién popular. Esta es una
de las principales razones por las cuales el candidato se cons-
tituye como el principal mensaje de la campana.

Asi, el candidato es el vertebrador del mensaje de cam-
pana, pues ha pasado a convertirse en un factor decisivo de
voto. En contextos de una politica fuertemente personaliza-
da, el mensaje hacia los electores es emitido casi de manera
exclusiva a través de los candidatos que, ademas de ser por-
tadores de la oferta electoral del partido, se esfuerzan por
hacerla creible y ellos mismos mostrarse confiables. La etapa
de posicionamiento, a partir de estos atributos, comienza en
la mente de los electores con la construccion de laimagen del
candidato. Este proceso se realiza tanto en la emision como
en la recepcion, es decir, la imagen del politico toma su forma
real cuando ha sido percibida e interpretada por el elector.

Esta tarea implica, para el candidato, responder a las si-
guientes cinco interrogantes:

61

®



EL CANDIDATO ES EL MENSAJE

e ;Por qué decidio lanzar su candidatura?

e ;Qué razones lo motivan a hacer campanay aspirar al
puesto?

e ;Por qué razon o razones deben votar por él?

e Qué beneficios concretos representa para el elector
el votar por él y no por otro?

e Frente al candidato opositor, qué cualidades tiene su
candidatura?

Si el candidato logra responder de manera clara y contun-
dente a cada una de estas interrogantes, sabra qué hacer en
adelante, si no, estara sujeto a que su imagen se vaya cons-
truyendo segun las circunstancias.

® El candidato

esel
mensaje
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El posicionamiento del candidato se genera por alguna de
estas tres posibilidades:

e De forma espontdnea. Cada persona identifica a un
personaje publico a través del atributo o la caracteris-
tica mas representativa y que ademas constituya un
elemento de diferenciaciéon. Por ejemplo: honestidad,
experiencia o inteligencia pueden constituir una pro-
mesa de eficiencia que genere expectativas de benefi-
cio para el elector. Estas caracteristicas son reconoci-
das siempre, independiente de haberlas manifestado.

o Por estrategias de adversarios. Cuando el posiciona-
miento de alguien se deriva de la agresion estratégica
de un adversario, ese atributo diferenciador se refe-
rird a su area de mayor vulnerabilidad. Normalmente
se utiliza en las campanas negativas o en las que usan
candidatos débiles para descalificar a aquellos con
mayores posibilidades.

e Por estrategias propias del candidato. La mejor forma
de posicionarse es destacar la fortaleza principal para
que esta constituya una ventaja competitiva. En la es-
trategia de personal branding se le conoce como pro-
puesta Unica de valor. Juventud y conocimiento; edad
y experiencia; honestidad, deberan ser atributos que
verdaderamente posea el politico y los receptores
identifiquen de manera positiva.

4.1 Imagen simbdlica

La imagen del candidato se construye en la mente del elector
a través de lo que percibe de su entorno, es decir, su realidad.
Sin embargo, no siempre esta realidad es tangible. Existen va-
lores que percibe, pero fisicamente no los puede tocar, aun-
que cree en ellos y los reconoce socialmente.
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En comunicacién politica existen dos planos a través de
los cuales se construye la imagen de un candidato. Uno es
el plano concreto, el cual se refiere a aquellos satisfactores
fisicos que espera la sociedad, tales como servicios publicos,
obras, infraestructura, empleos. En suma, el bienestar fisico,
palpable, gue reciben los electores una vez que el aspirante
se convierte en gobernante. El otro es el plano simbdlico, el
cual contiene aquellas materias primas psicolégicas, como la
certidumbre, la paz, la confianza, la comprension vy el apoyo
solidario. Estos intangibles le otorgan sentido a los tangibles,
le dan sentido a la comunidad. Por ejemplo, la devaluacion de
la moneda significa, en el animo de los electores, la devalua-
cion del pais y de la imagen del gobernante.

La politica simbdlica va mas alla del simbolismo. Implica el
concepto de poder v significa “la capacidad de influir en las
voluntades de otros, mediante el empleo de imégenes, signos
y simbolos” (Arbest, 2001). La politica simbdlica estd definida
por cuatro componentes: imagen simbdlica, operacién sim-
bolica, la propia comunicacion y la memoria.

La sociedad debe analizarse bajo un sistema de autorre-
gulacion en términos de representacién y comunicacion. De
tal forma, un discurso cobra fuerza cuando no parte de su-
puestos, sino de hechos positivos. El significado de los men-
sajes se encuentra en una permanente reinterpretacion. La
imagen simbdlica es el elemento del mensaje que permite su
cohesion vy le da significado.

La operacién simbdlica se presenta en momentos de crisis,
cuando las imagenes simbdlicas permiten que el sistema se
mantenga y sea posible la formacion de nuevas imagenes. Es
el resultado de una operacion de rompimiento y reunificacion
social. Ejemplos de ello son los movimientos de independen-
cia en América Latina, los atentados contra las Torres Geme-
las en los Estados Unidos de Norteamérica o la desapariciéon
de los 43 estudiantes de Ayotzinapa, en México. Conflictos
qgue han formado, redefinido o generado imagenes simbdlicas.
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Las imagenes simbdlicas funcionan cuando se utilizan
como instrumentos de unificacion en tiempos de crisis, revi-
viéndolas en la memoria colectiva. Sin embargo, en el momen-
to de un conflicto, lo anterior no sera suficiente para garan-
tizar la existencia de la politica simbdlica y, en consecuencia,
del sistema. En una operacion de ruptura y reunificacion, la
memoria permite condensar en el conflicto las imagenes di-
fusas que han sido utilizadas en crisis anteriores. Esta opera-
cion del mito fundador necesita apoyarse en la comunicacion,
de la cual no puede prescindiry en la que debe encontrar una
cadena de imagenes identificables que alimentara el recuerdo
de su presencia.

4.2 Imagen publica

La construccién de nuevas iméagenes toma en consideracion
recuerdos previos sobre la manera en que los gobernados
han vivido el conflicto; las expectativas cumplidas o las ne-
cesidades no satisfechas. En cada proceso electoral se activa
la memoria individual y colectiva, a través de la aceptacion
o rechazo del gobierno en el poder. Por ello, los electores
refrendan mediante su voto al partido que los gobierna o exi-
gen un cambio en el sistema.

Un gobierno mal evaluado activa la aspiracién de cambio.
Ni la intensa construccion de obra publica a solo unos dias
de la eleccion, ni las campanas mediaticas para hacer sentir a
los electores que el gobierno trabaja en su beneficio sirven
para corregir un gobierno paralizado, alejado del ciudadano.
En la logica del elector, la obra publica es una obligacion del
gobierno, por lo cual rechaza las campanas que se hacen en
tiempos electorales, pues “se siente utilizado”. Por el contra-
rio, al saber que su voto cuenta, acepta los beneficios que
se le ofrecen vy, al final, vota por un partido que considera le
otorga mas ventajas y beneficios.
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Un candidato necesita “tomar posicion” o conquistar a
una masa critica de electores, para fijar dos o tres atributos o
“‘etiquetas” positivas en sus mentes, esto es construir su ima-
gen publica (Vazquez, 2005). Se trata entonces de una batalla
de percepciones y opiniones compartidas por un grupo social
con respecto a una persona que, por alguna razén, se destaca
en dicha comunidad o grupo.

Es por ello que percepcion se refiere al acto de reconocer
la identidad del candidato, esto es, la forma en que registra 'y
memoriza aquellos rasgos que lo hacen diferente de los de-
mas. En el proceso clasico de comunicar, la percepcion se
produce en el extremo opuesto al emisor-candidato, es decir,
en el receptor-elector (Costa, 1999).
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Informacion
[ ] [

emitida

ldentidad

Emisor: Mensaje: L., Receptor:

Candidato Atributos reconocidos Electores
por el elector

Percepcion

MISREEIS
recibido

Representada en forma de ecuacion, la construccién de la
imagen publica muestra una secuencia inversa a la anterior
y es, esencialmente, mas compleja. Percepcion es, entonces,
la interaccién entre la identidad del emisor y la experiencia
de aqguella identidad reconocida. Esto desde una perspectiva
subjetiva del receptor que, en una campana, seria represen-
tado por los electores.

La investigacion cualitativa ayuda a construir la imagen
del candidato, pues permite reconocer aquellos atributos que,
en la opinién de los ciudadanos, son positivoso negativos, en
cuales se muestra débil, en cudles fuerte y qué debe hacer
para alcanzar el nivel pretendido.
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Opiniones Opiniones de
leales switchers

Caracteristicas

FAVORABLES

DESFAVORABLES

Ademas de los atributos propios del aspirante, el elector
considera que un candidato ideal debe poseer cinco cualida-
des adicionales. A continuacion, varios ejemplos, de acuerdo
con el perfil del candidato vy el atributo méas importante que le
reconoce el elector.

o Vocacion de servicio. Esta es el genuino interés de
servir a los mas necesitados. Es importante que acre-
dite con hechos el conjunto de actividades, progra-
mas y horas que ha dedicado a servir a su comunidad.
Ejemplo: “ha proporcionado mas de 2 mil consultas
médicas a enfermos necesitados”, “ha impartido 450
cursos de capacitacion en su comunidad”, “tiene 25
anos de trayectoria en el servicio publico”.

e Conviccion. Consiste en “estar dispuesto a morir por
sus principios”. El elector quiere votar por candi-
datos con principios, que defiendan con pasiéon sus
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creencias y estén dispuestos a sufrir en carne propia
por la defensa de sus convicciones. De nuevo, es ne-
cesario acreditar con hechos la conviccion del can-
didato. Ejemplo: “por defender los derechos de los
sindicalizados tuvo que ir a la carcel’, “la oposicion lo
ataca por defender la educacion publica gratuita”.

Conocimiento. Debe conocer con profundidad y en
detalle los problemas que afectan a su comunidad.
Es necesario acreditar con hechos las actividades
realizadas por el candidato para obtener ese conoci-
miento privilegiado de su distrito, municipio o estado.
Ejemplo: “ha ocupado posiciones en la administracion
que le permitieron conocer y atender los problemas
de los ciudadanos en materia de servicios publicos”.

Preparacion. EI candidato debe ofrecer pruebas feha-
cientes de su capacidad para gobernar. La prepara-
cion debe incluir estudios, experiencia y datos sobre
sus logros. Los problemas que ha podido resolver con
eficacia vy liderazgo. Ejemplo: “El doctor es consultor
de la Organizacion Mundial de la Salud e impulsé la
creacion de clinicas familiares en las zonas rurales del
norte del pais”.

Arraigo. No solo se trata de establecer su origen en el
municipio o distrito, sino tener grupos de referencia
(lideres morales de la comunidad) que den fe de su
integridad vy arraigo en la localidad. Ejemplo: “Lo co-
nozco desde su paso por esta universidad, y su deseo
de apoyar a quienes mas lo necesitan” (testimonio de
profesores).

Los atributos que reconoce el elector en un candidato deben
incluirse en todos y cada uno de los materiales impresos y
digitales: folletos, tripticos, volantes, cartas de presentacion,
redes sociales. Ademas, se debe enfatizar en cada una de es-
tas cualidades durante el periodo de presentacion ante los
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cuadros militantes, medios electronicos y demas eventos, al
inicio de la campanfa electoral. Es importante utilizar testimo-
niales para cada una de estas cualidades.

El elector por si mismo percibe cuéles son los valores de
un candidato y también cudles son sus flancos mas débiles.
Es decir, no debe utilizarse el atributo de honestidad si el as-
pirante ha sido senalado o ha sido asociado con actos de co-
rrupcion. La construccion de la imagen de un candidato es un
proceso que permite hacer visibles a personas que no lo son.

4.3 Imagen politica

Los politicos en su etapa de candidatos, o cuando ejercen el
poder, requieren construir una imagen adecuada, que va des-
de la expresién y la apariencia, hasta la forma de comportarse.
Para lograr un buen posicionamiento hay que revisar muchos
elementos en la imagen del candidato:

e Suforma de hablar. ;Tiene una buena diccién? ;Tiene
un timbre agradable? ;Sabe modular la voz o tiene un
discurso plano, sin color? ;Sabe improvisar?

e Su apariencia. ;Qué edad aparenta? ;Seria mejor si
luciera mayor o mas joven? ;Hay congruencia entre
su edad y su estilo, su vocabulario, su gestualidad? ; El
estatus que proyecta es adecuado para sus votantes
potenciales o habria que cambiarlo para lograr mayor
credibilidad?

e Sus gestos. ;Parece una persona calida, interesada
en los demés, o mas bien fria? ;Hace algln gesto re-
petitivo con los ojos, manos, brazos o piernas, que
sea inapropiado o lo haga lucir inseguro o arrogante?
;Su saludo de mano es agradable y célido o més bien
desagradable? ;Posee una buena sonrisa, con boca vy
dientes presentables?
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e Sus modales. ;Tiene buenos modales en general? ;Es
puntual y servicial? ;Coémo se conduce en la mesa?
sInterrumpe a las otras personas al hablar? ;Se distrae
facilmente en eventos publicos? ;Pierde la concentra-
cion vy parece desatento?

e Suvestuario. ;Ha adquirido un estilo propio? ;Usa co-
lores, cortes y disefios que le favorecen, disimulando
los defectos que pudiera tener su morfologia?

Estas preguntas nos llevan a reflexionar sobre lo que anticipa
Maquiavelo en El Principe (2017) y que retomamos anterior-
mente: “los hombres en general juzgan mas por los ojos que
por las manos, ya que a todos es dado ver, pero palpar a unos
pocos: cada uno ve lo que pareces, pero pocos palpan lo que
eres y estos pocos no se atreven a enfrentarse a la opinion
de muchos”.
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Comunicar
un discurso
efectivo

En una campana, el candidato es el mejor transmisor del men-
saje. El discurso politico es la herramienta para fijar el tema
de campana y su propuesta frente al electorado. Tiene un
caracter persuasivo, porque intenta captar la atencién del
receptor, y establecer una conexién emocional y psicologica
con los electores. De este modo, el candidato cuenta, dentro
de la estructura de su discurso, con tres momentos clave: a)
la introduccién, donde expone lo que va a decir, b) el ntcleo
principal que desarrolla el tema vy ¢) un cierre o conclusion,
donde repite lo que ha dicho y hace un llamado a la accion
para motivar a los electores.

5.1 La estructura del discurso
A continuacion, se presentan algunas sugerencias basicas
para estructurar y pronunciar de manera adecuada un discur-
so politico:
o ;Qué quieres lograr con el discurso? Como ya hemos
dicho antes, el pensamiento estratégico debe predo-

minar en la decision de decir algo y el momento de ha-
cerlo. La estructura y contenido del discurso estaran
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determinados por el objetivo que estamos buscando
con la pieza de oratoria. Asi, se debe determinar si se
busca conmover, llamar a la accion, atacar al adversa-
rio o defender una postura. Un politico nunca debe
improvisar sus mejores discursos.

Elige un tema. Un buen discurso es acerca de algo que
el candidato quiere decir. Debe contener un mensa-
je acorde con la ocasion v el tipo de auditorio. Debe
reflejar los intereses de la audiencia. Si el tema es el
empleo y los asistentes son jévenes, el contenido
central deberd hablar sobre las oportunidades que
deben conseguir quienes estudian y trabajan, o bien,
la posibilidad de conseguir oportunidades de trabajar
y seguir estudiando. Asi, con amas de casa, conviene
hablar de sistemas que les permitan obtener un ingre-
so para ayudar a la economia del hogar.

Desarrolla el argumento central. Por lo general, en las
campanas electorales, los discursos estan llenos de
lugares comunes y propuestas similares. Todos los
candidatos hablan acerca de las principales deman-
das ciudadanas y necesidades de la localidad. Empleo,
seguridad, mejores servicios, educacion de calidad y
apoyo al campo son temas que construyen los ejes
discursivos. La ideas es encontrar argumentos dife-
renciadores que seduzcan a los electores vy logren dis-
tinguir la propuesta del candidato.

Repite el mensaje. La estructura clasica de un discurso: a)
introduccioén, b) desarrollo y ¢) conclusién, se traduce en
la repeticién del mensaje central: a) di lo que vas a decir,
b) dilo, ¢) di lo que dijiste. El candidato debe repetir va-
rias veces el mensaje para que la audiencia logre recor-
dar la idea principal del discurso. Organizar el discurso
antes de pronunciarlo es una técnica adecuada para no
divagar o dejar demasiadas ideas en el elector que impi-
dan la transmision clara del mensaje central de campana.
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Capta la atencion de tu audiencia. Este punto es clave
para que el discurso sea eficaz. Captar la atencién de
la audiencia no solo requiere que el candidato cuente
con una buena técnica para hablar en publico, sino
que ademads sepa conectar con los electores. Puede
emplear anécdotas, epiforas, anéforas, citas, interac-
cion con el publico, alguna referencia graciosa, triste,
o compasiva. O bien, puede exponer una arenga en
contra de situaciones que tengan molesta a la au-
diencia. Es importante regular el tono, ritmo y veloci-
dad para evitar discursos monodtonos que aburran al
publico.

Cuenta una historia. E| storytelling o el arte de contar
historias se ha convertido en una de las técnicas de
persuasion mas utilizadas en campana. Una narrativa
que conecte con los electores es mucho més eficaz
para convencer o movilizar a un auditorio que utili-
zar estadisticas o argumentos muy racionales. En la
actualidad es mas importante la narracion que la ar-
gumentacion; lo emocional que lo racional, vy las sen-
saciones que los datos duros. Es relevante dotar de
una estructura narrativa al discurso, situarlo en un
contexto que resulte familiar a los escuchas, intro-
ducir alguna metafora, y crear un marco conceptual
donde la polarizacion de héroes vs. villanos, 1o justo vs.
lo injusto, lo correcto vs. lo incorrecto juega un papel
fundamental.

La frase u oracion clave. E| candidato debe pensar cual
serd la frase que retomaradn los medios y se conver-
tird en el encabezado principal de los diarios. Es me-
jor que el discurso tenga un titulo que lo identifique
claramente, para concentrar las ideas en el objetivo
del candidato y armar su argumento alrededor de una
frase que le recuerde constantemente la idea central.
El propdsito es conectarla con la que se pretende
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llevar a cabo. Es importante usar un verbo en primera
persona del plural (hagamos, apoyemos, cosechemos,
trabajemos, votemos). Es importante el “yo” maés el
“t” pero determinante el “nosotros” porque es un lla-
mado a la accién con los ciudadanos.

e Estructura el discurso. £l orden determina la férmula
|6gica del discurso. Pueden ser: de problema a solu-
cion, de causas a efectos, por contraste, o por combi-
nacion de varios estilos de ordenamiento. Una estruc-
tura ideal para el discurso en campafna es a) contar
una historia que refleje la dificil situacién en la que se
encuentran los ciudadanos y provocar emociones de
molestia en los electores, b) explicar la causa (sefalar
al villano), ¢) decir qué se va a hacer para remediarlo
(aparece el héroe), y d) hacer un llamado a votar para
lograr cristalizar la promesa de cambio.

Para pronunciar un buen discurso hay que redactarlo, prepa-
rarlo y entrenar. No dar la sensacién de que lo llevar memoriza-
do. El candidato habla porque conoce el tema. Pero se necesita
preparacion para presentarse ante el publico y exponerlo.

5.2 No solo hay que serlo, sino parecerlo

En las campafias modernas, los candidatos a un puesto de
eleccion popular se entrenan para presentarse ante los me-
dios de comunicacién, principalmente para las entrevistas por
radio, television, las conferencias de prensa o para pronunciar
su discurso. Para construir una buena imagen politica, un can-
didato requiere de preparacion y entrenamiento.

Ser un politico significa: caminar, hablar, vestir y pensar
como un candidato exitoso que ha sido electo y estd en el
puesto. “Cuando llegas a un puesto oficial, eres nombrado por
el cuadro de eleccién de una escuela, o tienes un asiento en
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el Congreso, visualizate ocupando el puesto al que aspiras”.
(Brown, 1994).

La preparacion inicia con un entrenamiento especializado
(media training), donde el candidato aprende a salir adelante
en cualquier aparicién ante los medios. Asimismo, perfecciona
su expresion oral y corporal, y recibe acondicionamiento fisico.

El media training incluye todos aquellos aspectos técnicos
que le ayudan al candidato a comunicarse mejor con los elec-
tores. Pero esto también guia la manera en que se pueden
aprovechar mejor los espacios, en la lucha titanica que libran
los candidatos y asesores politicos con los medios de comu-
nicacion por el control de la agenda publica.

Debido a que existe una fuerte lucha por obtener espa-
cios en los medios de comunicaciéon, un candidato compite
no solo con su oponente para aparecer en las noticias, sino
con todos los candidatos que aspiran al mismo puesto y con
el poco interés que la gente tiene por lo que hacen. Atraer la
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atencidn del electorado y mantenerla para que conozcan sus
propuestas es una tarea dificil.

En la puesta en escena es importante distinguir entre una
vertiente visual y otra acustica: como se ve el candidato, pero
también como se escucha.

5.3 La vertiente visual

Una persona se comunica a través de actos, palabrasy gestos.
Cuando el candidato pronuncia un discurso, constantemente
estd enviando mensajes corporales a sus interlocutores. Es-
tos mensajes adoptan las formas béasicas de gestos, posturas
y movimientos. El lenguaje del cuerpo comprende cualquier
movimiento (consciente o no, de una parte o de la totalidad
del cuerpo) que una persona emplea para comunicarse.

Es importante conseguir un estado fisico y mental dptimo
para que el cuerpo del candidato no obstaculice la exposiciéon
de sus ideas a lo largo de la pronunciacion del discurso. Y es
que enfrentarse a un publico provoca tensién muscular y ner-
viosa que se debe aprender a controlar, para evitar posibles
blogueos, rigidez y limitaciones de la voz. El candidato debe
aprender a relajarse antes de subir al estrado, a pararse para
pronunciar el discurso con seguridad, a dominar el escenario
para conectar con los escuchas y a respirar para que la ento-
nacion, ritmo vy velocidad alcancen el propdsito de persuadir
a los electores.

El miedo escénico. Aungue lo nieguen, la mayoria de los
candidatos auin sufren miedo escénico. Esta sensacion no es
mala, por el contrario, agudiza los sentidos y pone el cuerpo
en alerta para un mejor desempeno. Lo importante es que
no lo paralice, distraiga su atencion y le impida pronunciar
un buen discurso. Para reducir la incertidumbre, es necesa-
rio que el candidato conozca el publico al que se dirige, asi
como el espacio donde va a hablar y que controle los medios
audiovisuales en los cuales se apoyard (microéfono, pantalla,
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podium). Ademés de la preparacion (entrenamiento y practi-
ca), debe hacer un andlisis racional de miedo: ;a qué le teme?
y ;qué es lo peor que podria suceder?

5.4 La vertiente acustica

Es importante hacer modulaciones intencionales de la voz
con fines expresivos: modificar la velocidad, hacer pequenas
pausas, cambiar y combinar el tono vy el volumen, ajustar la
entonacion al sentido de la frase (enunciativa, interrogativa,
exclamativa, etcétera), asi como variar el ritmo de articulacion.
Para este dominio de la voz, es fundamental controlar la técni-
ca de respiracion, impostacion y emision vocal. La entonacion
les da a las palabras su peso. Asi, existen tres tonos béasicos:
ascendente, para llamar la atencién; descendente, que man-
tiene a la expectativa; neutro, para introducir un tema o idea.
Para pasar de un tono a otro, el orador debe hacer un silencio.

Las muletillas interrumpen la continuidad del discurso y no
aportan ningun significado. Son expresiones del tipo “bueno’,
“a ver’” “me gustaria que” etcétera. Transmiten el nerviosismo,
inseguridad y cansan al oyente. Para corregir este defecto, es
conveniente emplear frases cortas y llevar bien preparada la
intervencién, a modo de sentir seguridad y evitar las situacio-
nes de elevado nerviosismo. El acento, ya sea regional o étnico,
viene condicionado por la procedencia del orador; solo supone
problema cuando es tan cerrado que impide la comprension
del discurso. En estos casos, el candidato debe trabajar lo rela-
tivo a la correcta emision y articulacion de la voz.

El ritmo vy la entonacion. Los cambios en el ritmo reper-
cuten en la entonacion. Para cuestionar los argumentos del
contrario mediante una pregunta, esta deberd expresarse
combinando un tono agudo, intensidad fuerte vy ritmo rapido.
Por ejemplo: ;dice usted que no manipula la informacion? Los
cambios en la intensidad son fundamentales para subrayar
y acentuar las partes o palabras de mayor interés. Esto es,

79

®



COMUNICAR UN DISCURSO EFECTIVO

poner énfasis en lo relevante, es decir, en aquellos puntos
que se quieren resaltar. Hablar utilizando un tono apagado da
sensacion de inseguridad o indecision.

La informacion que llega a los receptores a través de los
rasgos o cualidades de una voz, unidos al sistema linglistico,
completan el sentido del discurso. En la comunicacion oral
es importante hacer hincapié en el tono o altura, volumen o
intensidad, y velocidad o duracién. Desde un punto de vista
técnico, cada uno es independiente, sin embargo, en térmi-
nos de expresion, esta es el resultado de la combinacion de
todos ellos.

La experiencia de los autores en el diseno de mensajes
para campafnas electorales permite agregar las siguientes
recomendaciones:

e Un mensaje debe ser corto. Los votantes dedican poca
atencion a los mensajes politicos. Si un candidato no
puede enganchar a su oyente en menos de un minuto,
entonces seguramente perdera la atencion de ese vo-
tante y probablemente su voto. Dick Morris dice que
muchos mensajes poderosos pueden comunicarse en
menos de treinta segundos, por ejemplo: ;quieres ca-
sarte conmigo?

e Un mensaje debe ser creible. El mensaje debe provenir
de los valores, la vision politica vy la experiencia del
candidato. Para que su discurso sea creible todo su
mensaje debe estar respaldado por sus acciones. Si
las promesas son poco realistas simplemente dismi-
nuiran el interés de los votantes. Es importante que
sus declaraciones estén respaldadas con evidencia de
su experiencia o evidencias de su trayectoria.

* Un mensaje debe ser importante para los votantes. En
la campana, se debe hablar sobre temas que le impor-
tan al publico objetivo. Estos temas a menudo seran
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problemas que los votantes enfrentan en su vida co-
tidiana; no los temas que a los politicos interesan. Es
mas probable que los votantes apoyen a los candida-
tos que les hablan sobre su trabajo, la educacion de
sus hijos o de qué pasara con el dinero de su pension,
que a un candidato que habla de las cifras del presu-
puesto federal o de las obras faradnicas que piensan
construir.

Un mensaje debe poner la eleccion en blanco y negro.
En las campanas exitosas hay solo un ganador y un
perdedor. A los ojos del electorado no hay persona-
jes secundarios. ;Qué hace que el elector piense asi?
El mensaje central de campana. El ciudadano vota a
favor del candidato o partido que presenta el mayor
nivel de atribucion positiva (+) y rechaza al que tenga
el mayor nivel de atribucion negativa (-). Para el ciu-
dadano, las campanas son guerras: el elector busca y
favorece a quien percibe como el ganador.

Un mensaje debe ser claro. EI mensaje debe transmi-
tirse en un idioma que los votantes usen y compren-
dan facilmente. Muy a menudo los politicos quieren
impresionar a los votantes con lo inteligentes que son,
utilizando palabras técnicas que los electores no en-
tienden o que no representan algln significado real
para ellos. Cada discurso, pieza publicitaria o posteo
en redes sociales debe crear una imagen clara en la
mente de los votantes. No es lo mismo hablar de cier-
to nimero de caminos construidos que de los benefi-
cios que obtienen los ciudadanos con dicha obra.

Un mensaje debe ser simple. En campana, menos es
mas. La mejor manera de conquistar la mente del
elector es transmitiendo un mensaje super simplifica-
do. Para penetrar en la mente, hay que afilar el men-
saje. Hay que desechar las ambigliedades, simplificar
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el mensaje vy, luego, simplificarlo ain més si se desea
causar una impresién duradera.

e Un mensaje debe evitar la sobrecomunicacion. Pero
también en comunicacion politica, lo mas es menos.
El exceso de mensajes crea una sobrecomunicaciéon
que impide la instalaciéon de una idea o una razon para
votar. Los multiples asuntos y problemas sociales han
congestionado tanto los canales que sélo una peque-
Aa fraccion de los mensajes logra llegar a su desti-
no. La publicidad en campana es tanta que inhibe los
sentidos e impide la asimilacién de los mensajes. Por
ello, es preferible hacer pocos mensajes vy elevar la
frecuencia en su transmision.

e Un mensaje debe apuntar al corazén. Se puede afirmar
que existe una intima relacion entre lo que pensamos,
sentimos, vivimos e imitamos. No siempre lo sabemos
a nivel consciente, aunque sea decisivo en el momento
de pensar y actuar. El voto, como cualquier otra mani-
festacion de la vida politica y publica, debe ser siempre
reflexivo. Lo nuevo o, mejor dicho, lo que sabemos aho-
ra a ciencia cierta, es que no hay reflexion sin emocion.

5.5 Cuadro de mensaje

La mejor manera de condensar nuestro mensaje y posiciona-
miento en la campana es a través del siguiente cuadro. Este
ejercicio permite enfocar el mensaje positivo y defenderlo del
ataque de los adversarios. La tarea es simple, en una pizarra
dibuje estos cuatro puntos:

e Lo que nosotros decimos de nosotros. Este cuadrante
es para disefar un mensaje positivo: ;como definimos
nuestra campana? Aqui establezca el argumento que
explique por qué los electores deberian votar por us-
ted v no por otros.
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e Lo que nosotros decimos de ellos. ;Cémo definimos
a nuestros adversarios?, ;por qué la gente no debe-
ria elegirlos? Este es el cuadrante de contraste don-
de marcamos cuéles son las debilidades de nuestros
adversarios.

e Lo que ellos dicen de nosotros. Aqui la idea es poner-
nos en los zapatos de nuestros adversarios cuando
nos apuntan a nosotros. ;Qué piensan de nues-
tra candidatura?, ;con qué argumentos nos atacan?,
scudles creen ellos que son nuestros puntos débiles?

e Lo que ellos dicen de ellos. Aqui lo importante es mirar
con los ojos de su oponente y pensar cémo se definen
en torno a la eleccion. ;Qué dicen que representan?

Si este cuadro es contestado con objetividad, sera una herra-
mienta adecuada para ordenar los mensajes de la campana.
@ Es importante aclarar que la definicion es explicita al mar-
car diferencias con los contrincantes. Si se define como el
candidato “honesto” lleva implicito que el adversario no lo
es. lgualmente, si el oponente dice que “es el Unico que se
preocupa por los pobres” entonces implica que los demas
contendientes no lo hacen.

0 que ellos
dicen sobre
ellos
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El candidato
frente alos
medios

Es un hecho que los medios vy los candidatos se necesitan
mutuamente. De algiin modo, las campanas se ganan y se
pierden en los medios. En consecuencia, los candidatos de-
ben prepararse para aumentar sus capacidades de comunica-
cion. La habilidad para comunicar mensajes videograbados es
un valor que no ha limitado a quienes carecen de ella. Lilian
Brown (1994) les dice asf a los candidatos que ha entrenado:

Los medios te necesitan, y tU necesitas a los medios.
Es a través de los medios —periddicos, revistas, tele-
vision vy radio— como llegas a las casas de los votan-
tes. Los medios estan hambrientos de noticias sobre
ti, tu pasado, tu familia, tus puntos de vista, tu popu-
laridad, etc... T, por otro lado, necesitas a los medios
para publicar tus propuestas.

6.1 El lenguaje de los medios
Para lograr una mejor expresion ante las camaras de televi-

sion o los micréfonos de la radio, se sugieren las siguientes
reglas basicas:
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Lenguaje de los medios. Comunicar significa ser escu-
chado, entendido, memorizado; significa también de-
jar una huella en la memoria del receptor. Para conse-
guirlo en television, el candidato tiene que aprender
un minimo de técnicas vinculadas con las caracteristi-
cas del medio.

Sonido e imagen. En un mensaje televisivo se debe
buscar la coherencia entre lo sonoro y lo visual. Lo
que aparece y lo que se dice debe estar en armonia.
En radio debe escucharse la sinceridad y seguridad al
pronunciar cada palabra. Toda actitud contradictoria
mete ruido en el mensaje. En television, el candidato
debe cuidar que el contenido sonoro tenga mas peso
que el visual, de lo contrario serd més visto que com-
prendido. En radio es 100% sonoro.

Respirar para hablar. La respiracion desempena un pa-
pel esencial en la expresion oral, ayuda a conservar el
control del cuerpo y del cerebro, facilita la reflexion
y la palabra. La respiracién correcta es la abdominal,
es decir, cuando al principio los pulmones estan sélo
medio llenos y luego se vuelven a llenar lo mas fre-
cuentemente posible. Saber respirar para hablar co-
rrectamente requiere de una adecuada sincronia en-
tre los ritmos de la respiracion y de las frases.

El manejo del cuerpo. Una buena concentraciéon per-
mite movilizar el cuerpo. Esta movilidad es indispen-
sable si se quiere tener una voz y un pensamiento
firmes. Para lograrlo sin tener incluso que reflexionar
en ello, el candidato, en cuanto tome asiento, debe
recordar utilizar sus puntos de apoyo y mantener su
cuerpo bajo control, distribuyendo toda su energia.
Cuando estd sentado, existen cinco puntos de apoyo:
las dos manos, la cadera y los dos pies. De pie, hay
tres: la pelvis y los dos pies.
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La mirada como punto de apoyo. L.a mirada también es
un punto de apoyo y uno de los principales vectores
de la comunicacién. Al voltear la cabeza, se interrum-
pe el intercambio. Para no verse sobrio o imponente
por sostener la mirada muy fuerte, el candidato debe
relajar los musculos del rostro y despegar ligeramente
los labios. Cuando hable con alguien, debera dirigir su
mirada hacia el interlocutor. Si estd solo, deberd mi-
rar a la cdmara vy dirigir la mirada lo mas lejos posible,
como si fuera a alcanzar a los telespectadores.

Encontrar la voz. La voz es un elemento de la perso-
nalidad. El candidato no debera intentar modificarla,
sino conocerla y dominarla. Relajaciéon y respiracion
profunda le ayudardn. Lo que debe evitarse al méxi-
mo es carraspear la garganta o toser antes de iniciar
una intervencion. Para evitar la monotonia, debera
acelerar o disminuir frecuentemente su velocidad na-
tural de elocucion. No debe confundir la expresion
oral en television con la lectura. No debe bajar la voz
en cada punto, solo cuando pase de una idea a otra.

Articulacién, entonacién, silencio e intencién. Estos
aspectos otorgan a la palabra su verdadera significa-
cion. Articulacion se refiere a apoyarse en las conso-
nantes para lograr todas las silabas. Una articulaciéon
deficiente puede mejorarse hablando y mordiendo un
l4piz al mismo tiempo. En la mayoria de los casos, solo
se necesita concentrarse y estar atento para articular
bien. Por otra parte, la entonacion le da a las palabras
su peso. Existen tres tonos béasicos: ascendente, para
llamar la atencidn; descendente, que mantiene a la
expectativa; neutro, para introducir un tema o idea.
Para pasar de un tono a otro, el candidato debe hacer
un silencio.
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La eleccion de las palabras. Se trata de buscar siempre
la palabra exacta. En general es lo més facil. Hay que
utilizar de preferencia palabras de todos los dias: pa-
labras activas, concretas, positivas. Las palabras més
cortas son las que mejor se escuchan. Es mejor em-
plear verbos que sustantivos, asi como evitar la suce-
sion de homonimos (es ambiguo), el seseo, los susu-
rrosy, en general, todas las palabras que requieren de
un esfuerzo para pronunciarse.

El tamaiio de la frase. Para ser comprendidos, una
frase no debe ser demasiado larga. Quince palabras
maximo son suficiente. Las frases muy cortas (cuatro
0 cinco palabras) se perciben mejor. Sin embargo, se
tiene que variar las extension de las frases para evitar
la monotonia. Por consiguiente, las frases mas cortas
deben utilizarse para expresar lo mas importante.

La construccion del mensaje. La estructura tiene como
objetivo organizar la coherencia y la progresion del
discurso. La television impone una disciplina en el uso
del tiempo. La forma més facil consiste en prever tres
partes: exposicion del tema, desarrollo de uno o dos
aspectos y conclusion. El candidato debe evitar los
comienzos débiles: yo creo, yo pienso, mire usted, les
voy a hablar de, por ejemplo. Conviene utilizar el pre-
sente o el pasado, que son los tiempos mas directos
del relato y limitarse a una idea por frase. También es
necesario simplificar cada vez que sea posible, para
no abrumar al televidente con detalles. No se debe
abusar de cifras que son dificiles de memorizar.

El escenario y las reglas del juego. En un foro de televi-
sién, es mejor tratar de que le expliquen al candidato
coémo va a ser la realizacion del programa, asi, le pare-
cerd menos impresionante. Si el equipo movil acude
a su casa u oficina, hay que preguntar cuéles seran
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las condiciones de grabacion. Nunca hay que permi-
tir que le impongan un lugar en donde no se sienta
comodo.

La imagen fisica. Aceptar que magquillen al candidato
evitard los brillos sobre su rostro. Conviene utilizar ca-
misas con tonos perla o azul claro, los blancos brillan
mucho con una camara digital. No utilizar corbata con
figuras geométricas ni camisas rayadas o a cuadros,
porgue brincan en la pantalla. De preferencia, utilizar
traje azul marino, incluso en el dia. Cuando lo graben
en exteriores y requiera el escenario una vestimenta
informal, utilice camisas de un solo tono, de prefe-
rencia azul rey o claro, de manga larga, o bien, cha-
marra larga de piel negra que contraste con la camisa.
Siempre deberd ir bien vestido, pero sin extravagan-
cia, para no distraer la atencion de los televidentes,
es preferible que el elector se fije mas en lo que dice,
que en lo que porta.
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6.2 Prepararse para salir a escena

A manera de sugerencias, a continuacion, se agregan otros as-
pectos que debe considerar el candidato cuando acuda a una
entrevista televisiva o radiofdnica para transmitir su mensaje:

e Preparar ejemplos, anécdotas y comentarios sencillos.
El candidato debe usar la menor cantidad posible de
cifras. La mayoria de la gente se aburre o confunde
cuando oye estadisticas. Por ejemplo, si dice: “he ges-
tionado la construccion de 200 kilometros de pavi-
mentos en zonas rurales”, el elector no sabré si son
muchos o pocos kilometros. Mejor deberd decir: “la
pavimentacion en zonas rurales permite a los ninos
que asisten a la escuela, circular sin manchar sus za-
patos vy uniformes”. Si es necesario usar cifras, repe-
tirlas de diferente manera para asegurarse de que se
comprenda y usar comparativos: “la pavimentacién en
zonas rurales, comparable a diez veces la distancia en-
tre la Ciudad de México y Puebla, mejorara la vida en
las comunidades”. Use anécdotas que ha vivido y que
sean proximas al elector, a su vida cotidiana.

o No tomar notas ni leer. La preparacion a fondo le per-
mitird permanecer tranquilo y parecer espontaneo, no
improvisado. No aprenda ninguna respuesta de memo-
ria, el candidato debe ser natural. No debe distraerse
con las sefas que intercambian los comentaristas con
los técnicos. Si le dicen que le queda un minuto, apro-
vecharlo y subrayar el tema central de la campana, para
no correr el riesgo de que lo “corten” a medio mensaje.
No pierda el tiempo agradeciendo la invitacion. Debera
dirigirse a los electores y pedir el voto.

o Situaciones dificiles. Con amabilidad y firmeza, hay
que regresar a los puntos centrales de su intervencion
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usando “puentes”. Por ejemplo: “a mi juicio, lo més im-
portante/ relevante/ curioso/ peculiar/ grave/ es..”
Y el candidato debe volver a lo que quiere expresar.
No contestar lo que no quiere. Debe construir pre-
viamente sus “islas” de seguridad. No deben ser més
de tres los puntos relevantes que quiere comunicar,
siempre referidos al tema central de campafa. No
debe salirse de ahi.

Las preguntas negativas. No hay que pedir que le re-
pitan la pregunta, el candidato tampoco debe hacerlo.
Su trabajo consiste en reafirmar su tema central de
campana, esa es su “isla” de seguridad. Sin molestarse
ni ofenderse, debera corregir cualguier malentendido
o informacién tendenciosa. Si se trata de una critica
dura o agresiva, puede recurrir a “me alegra que me
haga esa pregunta porque mucha gente puede tener
esa idea equivocada”, y regresar al tema central de
campana. Debe recordar que ya prepard respuestas
para todas las preguntas dificiles.

El silencio comunica. Si el candidato considera que
la respuesta a una pregunta dificil amerita una res-
puesta muy corta, no debe temer. Debe responder lo
esencial y hacer un silencio. La persona responsable
de llenar ese tiempo es quien lo entrevista. En caso
de confrontacion, por leve que sea, no olvide que
este es un método que usan quienes entrevistan para
obtener informacién adicional de los entrevistados.
Debe ser honesto; si no conoce la respuesta, decir:
‘Lo siento, no dispongo de esa informacién, pero pue-
do enviarsela si usted gusta”.

La confianza en el entrevistador. El candidato nun-
ca debe confiarse. Desde el momento que se sienta
frente a una grabadora, micréfono o camara de tele-
vision, debe suponer que todos estos aparatos estan
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funcionando. Aun cuando crea que el microfono esté
cerrado, debera mantener la actitud de que cualquier
cosa que diga podrd ser usada en su contra. Nunca
diga “sin comentarios” porque dard la impresiéon de
que oculta algo. Si no quiere que algo aparezca en la
prensa, sea oido en radio o visto en television, simple-
mente absténgase de decirlo.

6.3 La formula Tep

La dindmica de una contienda electoral es como el tiempo en
television: implacable. Si el candidato tiene recursos y suerte,
seguramente tendra méas espacios en los medios audiovisua-
les para transmitir su mensaje. Pero esas dos cosas no abun-
dan en campana. Por lo tanto, debe aprovechar al maximo las
oportunidades que se le presenten.

Como para casi todo en una campana profesional: para un
problema complejo, hay una solucion sencilla. En este caso,
para enfrentar una entrevista una de las mejores técnicas es
la TEP: titulo, explicacién, propuesta. El principio es simple:
en un mundo donde el bien mas preciado es la atencion de
los ciudadanos, es importante tener un enfoque claro, conci-
so y convincente. Sarasqueta (2020) define la férmula como
“una estructura discursiva que, en sesenta segundos, fideliza
la atencion, moviliza el sentido social y permite la viralizacion
del mensaje”.

Cada uno de los elementos cumple una funcién: el titulo
sirve para impactar, la explicacion para hablar, el diagnéstico
y la propuesta intentan persuadir. Como decia Wirthlin, ase-
sor de Ronald Reagan: “persuadir por la razon, motivar por la
emocion”. Expliqguemos dicho método.
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a) Ubicar el titular ;Qué buscamos con el titulo?

e Encuadrar el debate. Con los titulos definimos los
margenes vy el enfoque con los que se aborda un de-
terminado tema.

¢ Impacto. Un buen titulo permite fidelizar la atencién
de la audiencia.

e Atencion. Con un buen titulo facilitamos el trabajo a
los periodistas. Con sencillez, contundencia y claridad
garantizaremos la atencion mediatica.

e Viralizacién. Un buen titulo va de la plaza publica a la
TV, después a las redes y por ultimo a los diarios.

b) Explicar para humanizar
e Lo importante es simplificar mediante una historia.
e En la explicacion se pueden poner en juego valores,
experiencias o sentimientos.
e |a explicacion no se da en abstracto, estd encarnada
en una persona.

e |a historia debe dejar una moraleja: sacrificio, su-
peracion, humildad, sobriedad, austeridad, valentia,
etcétera.

¢) La propuesta es accion
e El cierre debe aportar soluciones, brindar certezas.
e La propuesta debe ser un llamado a la accion.
e El final debe tener una intencién aspiracional.

Ejemplo

Titulo: “A |a ciudad le falta liderazgo”

Explicacion: Hoy falta un liderazgo que le dé una alternativa
a la ciudad. La ciudad tiene que discutir su insercién en el
mundo de los empleos futuros, su proyecciéon en la region,
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como aumentamos el turismo receptivo, cobmo generamos un
polo productivo que se articule con la universidad.
Propuesta: Hay que refundar los cimientos de la ciudad con
base en los valores que nos hicieron grandes. Hoy estan per-
didos en la inoperancia vy la corrupcién del presente y del pa-
sado. Tenemos el equipo vy las propuestas para construir un
futuro diferente.

6.4 El ciudadano, protagonista del mensaje

En la narrativa de la campana, el ciudadano es el protagonis-
ta que busca alcanzar objetivos importantes, pero enfrenta
obstaculos en el camino. La ruta estd cimentada sobre las
esperanzas vy los valores. El papel del candidato es ofrecer
ideas e inspiracion para superar los obstaculos y ayudar a las
personas a alcanzar sus metas personales.

El ciudadano,

protagonista del mensaje
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e Valores. Esta es una declaracion de creencias basicas
que explica por qué el candidato se postula para el
cargo. Esa declaraciéon deberia reflejar los valores de
los votantes a los que se intenta persuadir.

e Problemas y obstdculos. Esto describe los problemas
y obstaculos que se interponen en el camino de las
personas para alcanzar sus objetivos. Aqui se reflejan
las preocupaciones mas importantes que tienen los
votantes por persuadir.

o Objetivo. Representa la visién del candidato, lo que él
lograra si tiene éxito en la campana. El objetivo debe
ser ambicioso e inspirador.

e Biografia. Describe aspectos relevantes de la vida del
candidato. Debe expresar una experiencia de vida
que muestre sus valores en accién.

o Espiritu de equipo de campana. Describe a las perso-
nas involucradas en la campana y pone el acento en
como se conduce el equipo del candidato.

o Issues de campana. Son las soluciones que el candida-
to generara si es elegido para el cargo. Es importante
no confundir un problema con un issue. Un problema
es la situacion econdmica; Un issue es bajar los im-
puestos a favor de las empresas que tomen nuevos
empleados.

e Llamada a la accién. La narrativa termina con una in-
vitacion a formar parte de la campana y la experiencia
que viviran los ciudadanos que se sumen al equipo.

Ejemplo: “Construyamos un mejor Santiago”

Valores:
“Todos deberian tener una voz en el Senado y estar orgullosos
de vivir en su Santiago.”
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Problemas y obstaculos:

“Sin embargo, las personas sienten que sus reclamos no estan
siendo escuchados y sus problemas se agravan: la gente pier-
de el trabajo, la inseguridad aumenta vy la educacion de sus
hijos cada dia es peor”

Objetivos:

“Podemos construir un mejor Santiago, donde la voz de los
vecinos sea escuchada vy las politicas publicas se hagan entre
todos.”

Biografia:

“Javier Manzo se crio en una familia de maestros, en la cual le
ensefaron que es importante el valor de escuchar. Sus dos
padres ensefaron en la escuela publica y su esposa también
lo hace. Gracias al esfuerzo, pudo recibirse de abogado y hoy
trabaja ayudando a su comunidad.”

Espiritu de equipo:

“Javier estd convencido de que las cosas se cambian trabajan-
do en equipo. Por eso su campafa se basa en conectar a las
personas que tienen un mismo suefio: que Santiago vuelva a
ser la ciudad que supo brillar en el pasado.”

Issues:

‘Desde el Senado, él trabajard para construir una legislacién
que baje los impuestos a las pequefas y medianas empresas,
tenga leyes mas duras contra la delincuencia y lleve mayor
presupuesto a las escuelas publicas.”

Llamada a la accién

“Unase a nuestra campafia. Sea parte del cambio que volvera
y construyamos un mejor Santiago.”

El mensaje de campaia debe proyectar que el candidato se
preocupa por los problemas de los ciudadanos, que compar-
te sus preocupaciones por el pais y tiene sus mismas espe-
ranzas para el futuro. Para lograr lo anterior, debe demos-
trar que tiene un proyecto para mejorar la calidad de vida de
sus electores, concreto, posible e inmediato. Y establecer un
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compromiso de cumplir con las propuestas planteadas una
vez gue haya logrado la meta en las urnas.

6.5 El debate electoral

Las campafas representan, desde su inicio y hasta el final,
una continua discusiéon “de lo que se trata una eleccion’. Las
primeras etapas sirven para que los candidatos expresen los
fundamentos y sus principales temas. Asi, se establecen los
marcos de referencia en los cuales debera situarse el elector,
para definir la direcciéon de su predisposicion.

Durante el transcurso de la campana, se presenta el fa-
moso debate, que es una discusion abierta y espontanea. Sin
embargo, esta no es indispensable para que el elector tome
una posicion, debido a que, en las campanas competitivas,
desde el inicio y hasta el final, le presentan con claridad vy
contundencia sus logicas predominantes de voto.

Los candidatos que emplean estrategias articuladas y exi-
tosas de comunicacion siempre estan dispuestos a confrontar,
porgue el debate les proporciona una ocasién de especial im-
portancia para establecer y enfatizar sus temas. En este senti-
do, los debates se comienzan a ganar o a perder desde el inicio
de la misma campana. Asi, hay candidatos que llegan a debatir
en condiciones de ventaja porque sus temas ya son reconoci-
dos por el electorado. Cuando se presenta, conocer el lenguaje
de los medios vy las reglas basicas, siempre son Utiles.

6.6 Como aprovechar un debate

En teorfa, los debates forman parte de un ejercicio de co-
municacién politica y aportan informacion para mejorar la
democracia. Se trata de poner en practica la capacidad para
escuchary discutir ideas que podrian ser incluidas en la agen-
da publica dentro de un marco de civilidad y respeto. En la
practica, un debate es un juego de percepciones.
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Los medios de comunicacion juegan un papel relevante
en esta confrontacién de posturas. En algunos paises como
Meéxico, los debates son mas mondlogos que una confron-
tacion de ideas y propuestas. Los siguientes puntos podrian
ayudar a un candidato a aprovechar mejor un debate:

e Conocer y aprovechar las reglas del juego. Los re-
presentantes de los partidos politicos discuten las
condiciones en las cuales se va a presentar su candi-
dato. Por ello, es importante abogar por una ventaja
competitiva y revisar el orden de aparicion a cuadro;
orden de participacién; quién abre y quién cierra; los
elementos graficos que pueden servir de apoyo en las
exposiciones.

e Ubicar la posicién de cada candidato en la contienda.
Un puntero nunca voltea a responder a un adversario
débil, a menos que el argumento de ataque afecte
de manera relevante su posicionamiento. El segundo
en las encuestas solo debe atacar al puntero. Por lo
general, un tercer lugar no tiene nada que perder y
sus argumentos de ataque siempre le daran puntos.
De la cuarta posicién en adelante tienen asegurada
la oportunidad de ganar puntos, en la medida en que
sus ataques no parezcan comparsa de los primeros
lugares.

o Entender que el debate, al ser televisado, se da en el
terreno de las percepciones.

e Vestimenta, postura, expresién corporal, seguridad,
nivel de entonacion en el momento de enfatizar. Rit-
mo, volumen vy velocidad son elementos que los te-
levidentes toman en cuenta a la hora de calificar la
manera en que se desenvolvieron los candidatos en
el debate.
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Argumentar con ideas-fuerza. Més que propuestas, lo
que se queda de los debates son aquellas ideas-fuer-
za que se sintetizan en frases cortas y contundentes;
no solo para argumentar una oferta de campana, sino
en el momento de atacar al contendiente. Pueden ser
frases coloquiales, acusaciones, calificativos u otras
construcciones que quedan en el recuerdo de los te-
levidentes o pueden utilizarse para compartir en re-
des sociales.

No hacer disertaciones académicas o mencionar cifras
incomprensibles. Los televidentes no comprenden si
un numero de kildbmetros de carreteras por construir
o empleos por generar son en verdad relevantes. Tam-
poco alcanzan a comprender en uno o dos minutos
una disertacion académica que solo pretende mostrar
a un candidato como conocedor de la problematica.
Lo que si entienden son los beneficios que pueden
obtener de manera directa si votan por uno u otro
candidato. En ello debe centrarse su oferta.

Estar atentos al factor sorpresa. Un candidato que
debate siempre debe estar preparado para responder,
controlar o ignorar sefalamientos que ya sabe le van
a presentar durante el encuentro. Pero también debe
tener preparadas respuestas ingeniosas y contunden-
tes a los ataques que no tenia previstos durante el
entrenamiento al que fue sometido.

Entender que una verdadera utilidad es ganar indeci-
sos. Por lo general, los debates son vistos Unicamente
por los seguidores de los respectivos candidatos. Sin
embargo, hay una pequena franja de indecisos que
podran orientar su voto a favor de quien ven con ma-
yor presencia y contundencia de argumentos. Incluso
hay quien podria cambiar su voto, de un candidato
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que vio débil a uno con mejor desempeno al momen-
to de enfrentarse a sus oponentes.

o El debate se gana en el posdebate. Los equipos de
campana deben estar preparados para actuar de in-
mediato en cuatro frentes: a) en redes sociales du-
rante el debate; b) en la demostracion de fuerza al
terminar el debate (calles y plaza publica); ¢) en las
mesas de discusién y andlisis que hacen los medios de
comunicacion electronicos y digitales; d) en la pren-
sa, al destacar el desenvolvimiento de su respectivo
candidato.

Si bien en su origen los debates son instrumentos que nos
permiten conocer las ideas y propuestas politicas de un can-
didato, lo cierto es que han servido como escenario para ata-
car y ridiculizar al contrario. Por ello, un candidato no puede
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presentarse a un debate si no cuida lo que dice, como lo dice
y como se ve cuando lo dice. Es importante que haga una
pausa en su campafa y se someta a una jornada de entre-
namiento que le dé plena seguridad a la hora de presentarse
ante las camaras.

Los debates electorales suelen despertar la atencion de
los medios y candidatos de una manera especial durante una
contienda electoral. No es de extranar; los debates se con-
vierten, en general, en shows televisivos. Son una oportuni-
dad para escenificar la campana de una manera visualmen-
te atractiva y con un formato dicotomico. ;Los debates se
ganan? A veces si, pero en la gran mayoria de los casos los
debates pueden perderse.
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Conclusiones

Una campana electoral es el espacio publico donde las mejo-
res estrategias se enfrentan para hacer ganar a un candidato
que busca un puesto de eleccion popular. Los consultores
politicos se han especializado en diferentes técnicas y utilizan
herramientas modernas con el fin de llevar a sus asesorados a
la victoria. Sin embargo, cuando estos profesionales intervie-
nen, un fendmeno preocupante se repite en muchos lugares
de América Latina: la persona que méas se opone al avance y
a las acciones que aseguran el éxito es el propio candidato.

Paraddjico, pero real. Un candidato enemigo de si mismo
se comporta mas o menos asi: se preocupa por su pose y son-
risa en las fotos para los afiches y anuncios espectaculares,
pero desconoce la percepcién y conexion que tienen con sus
electores. Pide que se hagan encuestas para saber quién va
a ganar, con qué margen, v al final se enoja porgue no sabe a
qué se debe que los electores hayan votado en su contra. Lle-
ga a debatir sin haber preparado los argumentos. Nunca tuvo
un mensaje central de campafa y hablé de todos los temas
que le impidieron persuadir a sus electores.

Muchos problemas graves se generan cuando, a media
campana, surgen crisis que amenazan con hacer perder la
eleccion o ensuciar la reputacion del candidato. El equipo
de campafa carece de estrategas con experiencia en afron-
tar esas situaciones especificas. La falta de preparacion de la
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gente del partido v allegados al candidato termina por “hundir
el barco’, a veces, a pocos dias de la eleccién. Lo mas lamen-
table es que la mayoria de las crisis inician con un “detalle” de
caracter, discurso o accion del candidato o con un error de
alguna persona del equipo, que pudo haberse evitado.

La raiz del problema es que estos candidatos, sus equipos
y lideres de partidos desconocen que desde la experiencia
de fracasos vy victorias en Latinoamérica; desde la teoriay la
practica de la comunicacion politica, existe un método riguro-
so para planear, administrar y operar una campana exitosa. Es
premisa que el mensaje de campana sea producto de un pen-
samiento y datos precisos acerca del comportamiento elec-
toral. Un plan de comunicacion por tierra, aire o redes socio-
digitales no serd efectivo, si no es producto de la estrategia.

Conocer a los electores y conectar con ellos a partir de
apelar a sus necesidades concretas y expectativas de mejora
es la base para disenar un mensaje efectivo. Esto implica tam-
bién conocer el contexto, las actitudes y las emociones que
provoca la politica. Simplificar un mensaje que es producto de
un escenario complejo se convierte en el principal reto de los
candidatos v sus asesores.

Un mensaje llevado a la escena publica debe construirse
para ser escuchado, pero también, para ser visto. La empatia
que generan los mensajes colocados en los medios electro-
nicos, en las plataformas digitales y que son pronunciados en
la plaza publica se produce a partir de la conexién que logra
un candidato con sus electores. Lograr un lenguaje que co-
necte con los ciudadanos es un reto permanente. Se trata de
encontrar un lenguaje que explique la nueva realidad en un
escenario con desprestigio de la politica, desafeccion crecien-
te e incertidumbre.
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