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Este es el quinto número de bPolitics Magazine, la revista de la web
Beers&Politics. Nuestra web intenta unir en una sola todo lo que hemos ido
realizando durante estos años, que incluyen los más de 330 encuentros B&P en
52 ciudades del mundo, y añadiendo recomendaciones de 17.500 items: libros,
películas, series, revistas, webs recomendadas, másters de comunicación
política, documentales, juegos,  podcasts, eventos, vídeos, asociaciones de
comunicación política, spots electorales, regalos para freaks de la política,
entrevistas personales a consultores y académicos… y muchas cosas más, así
como centenares de artículos de interés sobre el tema. 
 
El objetivo de esta web es que cualquier freak de la política o de la
comunicación política pueda encontrar rápidamente, y en un solo espacio, todo
lo que necesite para saciar su curiosidad, para aprender o para mejorar en su
trabajo.
 
En este número de bPolitics, queremos agradecer a Jacobo Requena por sus
correcciones, a Roberto Losada por su portada y, cómo no, a los autores. Como
ya advertimos en el primer número, no haremos editoriales en la revista
porque sabemos que casi nadie se las lee (sólo tú). 
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LA
REVOLUCIÓN

DE LAS
INTRUSAS

DRA. FLAVIA FREIDENBERG

Pol itóloga y periodista argentina y española,
investigadora del Inst ituto de Investigaciones

Jurídicas de la Universidad Nacional Autónoma
de México Coordinadora de 'Red de pol itólgas'

(@flaviafrei)

 
Mucha gente está sorprendida sobre cómo las
mujeres se han tomado las calles en América
Latina (y otras partes del mundo) en los últimos
años. Les llama la atención los cánticos, las
coreografías, el descaro y las protestas.
También les inquietan las formas que han
adquirido esas manifestaciones, sintiéndose
incluso amenazados o insultados cuando ven
afectados sus monumentos, sus ideas o sus
privilegios. En el fondo les molesta que ellas se
apoderen de algo que históricamente estaba
reservado para los hombres: el espacio
público. 
 
La revolución de las intrusas comenzó hace
tiempo. A pesar de la sorpresa (y supuesta
ingenuidad) con la que algunos pretenden 
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ahora describir la movilización femenina en América Latina, la lucha por
los derechos de las mujeres inició de manera temprana cuando nuestras
maestras sufragistas consiguieron el derecho al voto a inicios y mediados
del siglo pasado en los diferentes países de la región. Pero, a pesar de
esos esfuerzos para poder votar, las mujeres debieron luchar muchas
décadas para poder ser votadas. Y, aún cuando ya hemos dado pasos de
gigantes en algunos países, la igualdad formal, la escrita en las normas
legales, no ha supuesto todavía igualdad real. Nos siguen mirando como
si les debiéramos algo, como si nos estuvieran haciendo un favor.
 
Las transformaciones respecto a la representación política de las mujeres
que ha experimentado América Latina en las últimas décadas la han
convertido en un estupendo laboratorio respecto a cómo el diseño
institucional puede cambiar el comportamiento de los partidos políticos.
En las últimas tres décadas, las mujeres (y los/las cientistas sociales)
hemos aprendido muchas cosas, de las cuales destaco tres: 
 
Aprendizaje #1. Las reformas de género realizadas han conseguido
aumentar el número de mujeres en los legislativos nacionales
Entre 1991 y 2019, 17 países han realizado al menos 39 cambios (leyes de
cuota y/o paridad de género) para obligar a los partidos a colocar mujeres
en las candidaturas. Guatemala sigue siendo el único país que no ha
aprobado ninguna reforma en este sentido. Los resultados de los que sí
han aprobado normas han sido muy sugerentes. La representación de
mujeres ha aumentado en al menos 30 puntos porcentuales desde 1990
(de 9 a 30 por ciento) (CEPAL 2019). Esto significa que se ha nivelado (al
menos un poco) el campo de juego para mujeres y hombres; se ha
alterado el statu quo y ese perverso sentido común que asociaba a la
política como cosa de hombres.  
 
Aprendizaje #2. Las reglas por sí solas no mejoran la representación
política
Leyes similares pueden generar resultados diferentes. Hoy sabemos que
las leyes funcionan mejor en ciertas condiciones: reglas claras y explícitas
respecto a lo que se les exige a los partidos; un sistema electoral
amigable con representación proporcional, distritos grandes y medianos,
lista cerrada y bloqueada; mandatos de posición, sanciones claras y
ausencia de válvulas de escape que limitan la correcta aplicación de la ley.
La paridad requiere de un determinado tipo de sistema electoral, porque si 
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no la exigencia de paridad de géneros en las candidaturas no se traduce
en integración paritaria. 
 
Aprendizaje #3. Sin voluntad para implementarla y controlarla, cualquier
norma es débil 
El éxito de los cambios institucionales ha ido de la mano de gente que
estaba convencida de que hay que romper “duros techos” y “fuertes
obstáculos” en la construcción de la democracia paritaria. Académicas,
periodistas, funcionarias y jueces electorales, mujeres políticas
movilizadas más allá de su ideología, sororas y solidarias, junto a hombres
comprometidos con esta causa, han sido quienes han hecho la diferencia.
México, Bolivia y Costa Rica son evidencia de ello. La ausencia de gente
que impulse y defienda la representación política de las mujeres ha
dificultado dramáticamente sus avances. Honduras o Perú son buenos
ejemplos de ello. Puedes tener la norma, aunque sea débil, pero falta una
“coalición amigable al género” que luche por ella. No es sólo un problema
cultural, es un problema de voluntad estratégica.
 
Más allá de esos avances, las experiencias nos han enseñado también
que enfrentamos diversos retos, entre los que me gustaría llamar la
atención sobre tres de ellos:
 
Reto#1. Eliminar las violencias 
Aún cuando unos 10 países exigen paridad de género en el registro de sus
candidaturas y México aprobó ya “Paridad en todo”, muchos políticos
continúan resistiéndose a que las mujeres lideren o tomen decisiones.
Cumplen a regañadientes (o simulan cumplir) con la paridad en las
candidaturas, pero en la práctica sus actitudes, comportamientos y
decisiones indican otra cosa. Existen múltiples violencias y simulaciones
y, además, techos de cemento, de cristal, de billetes, baja cobertura de los
medios de comunicación y/o cobertura sexista, prácticas violentas por
razón de género (físicas, económicas, institucionales, psicológicas) y
sesgos de género en el voto que afectan el acceso y el ejercicio del poder
por parte de las mujeres. La eliminación de esos obstáculos exige
estrategias institucionales y también no institucionales. Las soluciones
deben ser integrales, multidimensionales y multisectoriales y deben ser
eficientes en eliminar las diversas formas de violencias, los estereotipos
hacia el liderazgo de las mujeres y la doble evaluación que hace suponer
que ahora que llegan al poder deben demostrar que se lo merecen.  
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Reto #2: Romper la dinámica de poner mujeres sumisas para cumplir con
la paridad 
Los partidos continúan usando criterios no meritocráticos para
seleccionar a las mujeres candidatas: emplean sus relaciones personales
y familiares para poner mujeres que creen que pueden controlar. Luego se
llevan sorpresas, pero muchas de las candidatas no son las mujeres
militantes y, por supuesto, mucho menos las que toman los cursos de
capacitación que los partidos deben dar para justificar el financiamiento
público (en los países donde se les exige hacerlo, como México). La
familia, los vínculos de amistad, el compadrazgo, “ser hija de un cacique”,
las que recién comienzan la carrera política o no cuentan con experiencia
previa suficiente y los intercambios distritales entre los dirigentes parecen
ser los criterios más comunes que los políticos usan para responder a la
exigencia de la paridad. Y eso se nota mucho.
 
Reto #3: Impulsar agendas de género
La representación descriptiva de las mujeres no garantiza el avance de
una agenda de género ni supone mejor representación sustantiva. Hay que
trabajar en el cambio cultural y social que complemente el esfuerzo
realizado para incrementar el número de mujeres en las instituciones. Es
increíble cómo muchas mujeres llegan a sus candidaturas sin saber qué
es lo que van a proponer como política pública o qué temas y decisiones
van a apoyar. Por supuesto que esto ocurre también con los hombres:
muchos no tienen ni idea sobre qué políticas impulsar. Pero nadie está
esperando de ellos más que lo que han hecho siempre. Sobre las mujeres
hay una cierta expectativa (injusta) de que van a hacer algo diferente,
como si a ellas les tocara el reto de cambiar el mundo por sí solas.
Cuando en verdad, el reto es que ellas tengan las mismas posibilidades de
moldear el destino de sus comunidades como siempre lo han hecho los
varones.
 
La revolución de las intrusas supone la feminización de la política y
también (des)generizar las instituciones. No es una tarea sencilla. Las y
los feministas lo sabemos. Pero no porque sea difícil, será imposible. El
cambio supone desaprender y reaprender nuevas maneras de
relacionarnos unos con otros. Y en esa tarea debemos estar todos y
todas.
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¿SE PUEDE
GANAR UNA

ELECCIÓN EN
LAS REDES? LA

ÉTICA COMO
HERRAMIENTA

JULIÁN KANAREK
Director de Ciudadana y docente en el

Posgrado en Comunicación Polít ica e
Institucional de la  UCA 

(@jul ian_kanarek)

 
Pensar una campaña actual sin entender las
redes o el universo online es imposible. Pero
creer que una campaña online sola puede
ganar una elección es voluntarista.
 
A partir del complejo entramado mediático en
el que se mueven las y los ciudadanos se
construye un discurso público multicausal,
diverso e ingobernable. Las campañas de redes
lo saben porque deben moverse en ese
universo, en ese mundo de mundos
fragmentados donde todas y cada una de las
comunidades representan un desafío distinto.
Mundos, burbujas de información, tribus.
 
Para entender este entramado mediático al que 
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están expuestos los ciudadanos, tanto en su rol activo como en el pasivo,
debemos comprender este tiempo. Un mundo en lucha. De Francia a Chile,
de Irán a Ecuador, de Hong Kong al Líbano. Masas luchando por diversas
causas. Contra gobiernos de todos los colores.
 
En su corta vida, las redes nos han llevado del optimismo democratizador
a la amenaza de manipulación. En ese contexto es que debemos, quienes
trabajamos en comunicación política, pensar todos y cada uno de los
mensajes que vamos a producir.
 
En el manejo de una campaña de redes deberíamos hablar ya de
commodities en conceptos como la escucha, la autenticidad, la
interacción real y la generación de vínculos entre el candidato o la
campaña y los ciudadanos. Pero sorprendentemente esto no es así.
Asistimos a una suerte de ritual donde todos se preocupan más por la
apariencia de (interacción, autenticidad y escucha) que por una práctica
consciente, planificada y real. En este, como en otros puntos sensibles de
la comunicación digital, los profesionales de la comunicación tenemos
una gran responsabilidad para elevar la vara, aportando a la política
elementos de valor democrático en lugar de herramientas, trampas o
acciones cortoplacistas.
 
Según una investigación de IPSOS, el 57 % de las personas asume que se
miente más en política y medios hoy que hace 30 años (1). 
 
La política, los políticos y los sistemas partidarios mundiales se
encuentran ya no solo desprestigiados, sino interpelados por actores
internos y externos que sacan rédito de esta realidad.En la misma
investigación se muestra que el 65 % de las personas vive en una burbuja
en internet, pero sólo el 34 % lo reconoce (2).
 
El filtro burbuja es el concepto trabajado por Eli Parisier: “Una vez que
hemos adquirido esquemas, estamos predispuestos a reforzarlos. Los
investigadores de la psique llaman a esto sesgo de confirmación, una
tendencia a creer cosas que refuerzan nuestros puntos de vista ya
existentes: vemos lo que queremos ver” (3).
 
Este sesgo de confirmación que se transforma y potencia en el filtro
burbuja de la red es el caldo de cultivo de la división, la crispación y el 
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enfrentamiento político. Aquellos ciudadanos política y digitalmente
activos se van congregando alrededor de aquellas posiciones que los
reconfortan, dejando poco espacio al disenso constructivo.
 
A partir de todo esto, la pregunta que surge es cómo lograr empatizar,
gobernar la narrativa e interactuar de manera efectiva con los votantes.
Cómo romper mi burbuja para llegarles a los ciudadanos más lejanos.
 
Las respuestas son diversas pero definitivas. Las redes sociales no ganan
ni pierden elecciones, pero sí articulan de manera integral a la narrativa
que ha de tener una campaña. Fomentar el diálogo y predicar con el
ejemplo es una necesidad ética frente a las campañas de desinformación.
 
Dice Mario Riorda: “La materia prima comunicacional –de las campañas–
es el otro en cuanto malo. Se conforma una otredad restringida, negativa,
donde la identidad del uno se forma por el contraste con el otro, sin
entenderlo ni asumir su diferencia, sino combatiéndolo, negándolo” (4).
 
Este es otro de los elementos que llevan al tipo de discursos que se
construyen voluntariamente o se dejan circular por parte de las campañas
digitales. Es mucho más fácil potenciar el disenso que construir discursos
de gestión, buscar políticas de Estado, construir consensos. Brindarle al
otro la posibilidad de ostentar la razón, aunque sea por un tiempo, aunque
sea uno de esos cortos tiempos a los que nos tienen acostumbrados las
redes.
 
Aquellos candidatos, políticos o gestores que entiendan la interacción
como un activo encontrarán una herramienta que proyecta el trabajo en
territorio y lo retroalimenta. Pero esto debe ser real, debemos implicarnos
en la escucha, en el diálogo, en las respuestas. Debemos denunciar las
campañas de desinformación cuando el implicado es el otro. Es imperante
mejorar el entorno, superarnos como interlocutores para recobrar la
confianza de la ciudadanía.
 
El entorno en el que trabajamos políticos, comunicadores, asesores y
consultores es la democracia. Debemos defenderla con uñas y dientes
porque en ella está el futuro de nuestra profesión. Está la suerte de
nuestros hijos. Y quienes trabajamos cerca del poder podemos caer en la
tentación de tomar el camino corto. El de atacar al otro, el de crear o dejar
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circular noticias falsas que nos benefician directa o indirectamente, el de
fomentar la división, la crispación y la denuncia. Todo eso es efectivo, está
demostrado y por ello es peligroso.Iberoamérica es una región joven y con
alta penetración de internet. Esto es una oportunidad para los candidatos
que trabajen bien desde las redes. Pero sólo para aquellos que entiendan
con cabalidad las reglas implícitas y explícitas que estas tienen.
 
Para participar de las conversaciones hay que sintonizar con las temáticas
de los jóvenes y contestar. Es necesario romper con la vieja lógica de
comunicación unidireccional, con la emisión de comunicados unilaterales
en el universo de los diálogos y la interacción. Porque al tan repetido
concepto de que los jóvenes no están interesados en política se impone la
realidad, las causas: el medio ambiente, el feminismo. La política, los
políticos deben bajar al territorio de las redes para interactuar. Que un
presidente le responda a un ciudadano en Twitter debe dejar de ser una
anécdota pintoresca para transformarse en una actitud de gestión digital
de la comunicación política. 
 
Por último, desde el territorio digital hacia la política en su conjunto,
quienes participamos en la planificación de campañas electorales,
gubernamentales o políticas tenemos el imperativo moral de defender la
ética profesional. Se la debemos a esos jóvenes que siguen confiando en
construir el mundo que les pertenece. Podemos alejar la tecnofobia para
intentar construir discursos políticos que los incluya, que los acerquen al
ejercicio de la democracia.
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(1)  IPSOS (2018) ‹https://www.ipsos.com/es-ar/fake-news-y-burbujas-
de-informacion›
(2) Ibídem
(3) Eli Parisier, El filtro burbuja, Madrid, Taurus, 2011
(4) Mario Riorda, Las campañas electorales han muerto, Clarín, Buenos
Aires, 2019



CÓMO SE
PREPARA UN

DEBATE
ELECTORAL

SANTIAGO MARTÍNEZ

Consultor polít ico y Media trainer.
Profesor de oratoria profesional y jurídica

(@nonetsic)

 
Se hace complejo escribir sobre esta cuestión a
menos que antes se advierta al lector que cada
librillo tiene su maestrillo, si bien es cierto que
hay una serie de lugares comunes que siempre
se dan cuando pensamos en la preparación de
un debate, pero también es importante
establecer ciertos matices:
 
1. No es lo mismo preparar un debate, que
entrenar un debate. 
2. El debate no se ¨gana¨ en el atril. 
3. Puedes ganar el debate y no ganar votos, y
viceversa.
 
En el específico campo de la preparación de
debates, defiendo la división entre
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Investigación del discurso del rival/es y anticipación a los argumentos y
ataques que éstes previsiblemente usarán durante el debate. 
Un equipo, denominado ¨equipo rojo¨ en la cultura anglosajona,
investigará y detectará los puntos débiles de nuestro candidato/a tal y
como si estuvieran trabajando para nuestros adversarios.
Otro equipo negociará las condiciones de debate. Esto es muy
importante, porque en función de las características de nuestro orador
intentaremos lograr las condiciones que mejor se adapten a sus
caracterísiticas. En virtud de esto, se negocian decenas de parámetros
que pueden influir en el transcurrir del debate, tales como los temas de
debate, tiempos, introducción o no de preguntas, réplicas cruzadas,
turnos monólogo o compartidos, tiros de cámara, planos, formato de
debate en mesa, en atril, o de pie sin atril, hasta el moderador suele
negociarse, canales, fechas, color del fondo, luces, temperatura, el
orden de intervención, el orden de los temas, incluso el orden de llegada
a plató, etc.
Hay que preparar los discursos del debate, para lo que un equipo los
redactará y buscará la información y los datos que dén peso a los
mismos.

preparadores y entrenadores de debate: Los primeros desean y pueden
intervenir en todas las fases que exlicaré, mientras que los entrenadores
solo se encargan de una, el ensayo.
 
Como profesional del debate me sorprende, y cualquier persona también
lo haría, de lo poco y mal que los candidatos y partidos se preparan en
latinoamérica y España, y aunque ya empiezan a cambiar ciertos
comportamientos respecto a este punto, aún nos queda mucho para llegar
al nivel ideal de preparación de los países anglosajones, especialmente de
EE.UU.
 
En dicho modelo ideal existe una fase inicial de preparación, en la que yo
centraré este artículo, y en la que un equipo multidisciplinar debe realizar
las siguientes funciones: 
 
1.

2.

3.

4.

 
Todas estas tareas pueden y deben ser asumidas o lideradas por un
preparador de debates, una persona con experiencia, que tiene toda la
visión estratégica del debate y que sabe orientar todo ese trabajo para que
el debate esté incardinado en la gran estrategia de campaña. Y
precisamente, éste es el grave error que algunos ¨profesionales¨, sobre 
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todo de los media trainers venidos del periodismo de TV que no tienen
experiencia integral en campañas y no saben adecuar su trabajo a dicha
estrategia, solo se quedan en la parte estética y escénica del debate.
 
Ese preparador de debate puede ser un especialista, como es mi caso, o
puede ser alguien de la campaña, normalmente el director/coordinador de
campaña. Así pues, este preparador debe estar presente, o al menos
asesorar en las negociaciones del debate. Marca las pautas de
investigación y documentación necesarias, se reúne con el equipo de
dirección de campaña para conocer la macro estrategia de campaña,
toma notas del argumentario, mensajes, líneas discursivas, material
cuantitativo de encuestas y sobre todo cualitativo de focus groups, y
empieza a tener en mente cómo deberá realizar la siguiente fase, ya con el
candidato/a: El ensayo.
 
Dicho ensayo suele liderarlo el especialista preparador de debates, que ya
viene liderando el trabajo descrito y ahora entrenará también al candidato.
Pero cómo dije, a veces no hay este perfil de preparador previo, y el
director de campaña decide contratar a un entrenador esperando que
haga milagros en un día o dos de trabajo. De hecho, esto último es lo más
habitual en nuestra profesión, se nos llama para entrenar a una persona
que ya tiene un discurso, un modelo de debate diseñado, y en el que ya
tenemos poco margen de maniobra en cuanto al fondo y apenas podemos
sugerir algún cambio, y con el que sobre todo podremos centrarnos en la
forma.
 
Particularmente soy de los que disfruta con ese asesoramiento integral
del preprador de debate frente al entrenador; si bien ha habido casos en
los que que solo he entrenado, en los debates que mejores resultados
hemos tenido, no solo yo, sino cualquier profesional de debate, son
aquellos en los que se realiza un asesoramiento integral y no un mero
entrenamiento. Haberte empapado de la estrategia, del discurso y de las
necesidades de campaña, te da una visión más clara de lo que debes
hacer en el ensayo del debate, y que viene determinado por algo muy
importante y que yo denomino ¨win conditions¨ o condiciones de victoria.
Es decir, que situaciones en el debate real beneficiarían a mi candidato y
cómo puedo lograr con el ensayo que estás ocurran, propiciarlas e incluso
cómo puedo anticiparme a las de mis rivales. Si logro que esas win
conditions ocurran durante el debate sabes que lo habrás ganado.
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Visualizar dichas condiciones de victoria es clave para un buen preparador
de debates. Y obviamente, un mero entrenador de debate tiene más
complicado hacer esto ya que tiene menos margen de maniobra.
 
Con un candidato presidencial por ejemplo, normalmente suelo tardar 2-3
días en trabajar con él. Y cuánto más se pueda recrear el escenario del
debate, mejor, pero es curioso como a veces con escasísimos recursos se
logran espectaculares resultados, por lo que tampoco es necesaria una
gran parafernalia de platós, cámaras y asesores de imagen durante los
ensayos, para tener éxito. El último cadidato presidencial con el que
trabajé hace pocos meses fue en su casita de veraneo, recluidos él y yo
solos. Durante dos días buscamos que él expresara el discurso con sus
propias palabras. En un debate lo más importante es la naturalidad y la
seguridad, y si no usas tus propias palabras no vas a ser natural y te
mostrarás inseguro, porque no es tu mensaje. Por eso gran parte de mi
trabajo en la fase de ensayos, es desarrollar la naturalidad del orador. 
 
Otra labor importante es enriquecer el discurso con mayor carga retórica,
uso de efectos verbales o paraverbales que permitan captar la atención de
la audiencia. Pero sobre todo, son muy importantes el inicio y cierre de los
debates, son la parte más esencial y deben ensayarse y recrearse muy
bien. En resumen, mi trabajo en esta fase se caracteriza en saber
proyectar un gran ¨efecto halo¨ de mi cliente en el posterior debate, pero
eso del efecto halo, y la neurocomunicación daría para un artículo aún
más extenso que éste. 
 
Hablaba al inicio de este artículo que el debate no se gana en el atril, y es
que hoy en día se gana en redes sociales y en lo que los medios recojan
una vez finalizado. También decía que puedes ganar el debate y no ganar
votos, pero esto también daría para otro artículo. 😊
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DEL DICHO AL
HECHO.

CONVICCIONES
Y MITOS SOBRE
STORYTELLING

FERNANDO DOPAZO

Consultor en estrategia y comunicación
polít ica. Socio de El  Inst ituto de Artes y

Oficios en Comunicación Estratégica
(@fadopazo)

 
Principalmente desde la primera campaña de
Barack Obama, hemos comenzado a escuchar
en publicaciones de divulgación académica,
medios de comunicación masiva y entre las
personas vinculadas a la comunicación política
(políticos, consultores, y demás), sobre el arte y
la importancia de contar historias. De algún
modo, hemos entronizado al denominado
storytelling (tal como se lo conoce en inglés),
como la nueva panacea, y casi el formato
indispensable, único, para una buena y efectiva
comunicación. Pero, ¿de qué se trata esto?
Poner un poco de luz sobre este asunto, es lo
que vamos a intentar en estas líneas.
 
Lo primero que debemos destacar es, que más

BPOLITICS, LA REVISTA DE BEERS&POLITICS - NÚMERO 05



allá de la supuesta novedad, nada de esto es del todo nuevo. De hecho, la
historia de la humanidad se ha basado en transmitir conocimiento, ideas,
experiencias de vida, emociones, de una generación a otra, a través del
hecho de contar historias. Ha sido una forma de expresión y transmisión
del conocimiento. Ha estado presente en las pinturas de las cavernas, en
las narraciones orales de las culturas indígenas, en los cantos de los
juglares y en las historias heroicas de todos los tiempos. Podríamos decir,
siguiendo a Roland Barthes (1981), “Innumerables son los relatos del
mundo… Bajo sus casi infinitas formas, el relato está presente en todas las
épocas, en todos los lugares, en todas las sociedades; el relato empieza
con la historia misma de la humanidad; no hay, nunca ha habido un pueblo
sin relato… Todas las clases, todos los grupos humanos tienen sus
relatos…”. Dicho de otro modo, el contar historias ha sido, es, y,
seguramente será parte de nuestra historia como humanidad.
 
A tal punto, han sido exitosas las narraciones en la historia de la
humanidad, que una parte importante de esta vive inmersa en una historia
a diario. Es el caso de quienes practican el catolicismo. La Iglesia católica
basa su dogma en una historia que se cuenta de generación en
generación desde hace dos milenios, y lo hace a diario. Todos los días, los
feligreses van a misa, en la que reviven la pasión de Cristo, su muerte y
resurrección. Cualquier misa tiene tres momentos claves en el cómo nos
nutrimos de esa historia: escuchamos un pasaje sobre la vida de Cristo,
ese momento da lugar a un sermón que lleva a introducirnos en ese relato
desde la propia experiencia de cada creyente, y finalmente, asimilamos la
historia alimentándonos del propio cuerpo y de la propia sangre de Cristo
en la comunión.
 
El storytelling se basa, fundamentalmente, en una necesidad humana.
Todos somos vulnerables, y muchas veces sentimos la necesidad de que
nos saquen de nuestra experiencia cotidiana. Y sobre esa vulnerabilidad
es que se sostiene la construcción de historias, nuestra predisposición a
querer construirlas, a sentirnos protagonistas de ellas y darles sentido, o si
no podemos, apropiarnos de historias ajenas y resignificarlas. Cuántas
veces nos hemos sentido identificados con un personaje de una película,
de una serie de televisión o de un libro? Pues ese proceso que realizamos,
no es ni más ni menos, que un proceso de enajenación, en el que nos
ponemos en el centro de una historia que no es la nuestra, una experiencia
ajena a la que intentamos darle sentido, y con la que intentamos suplir
algunos vacíos de nuestra cotidianidad. En cierto modo, el storytelling, 
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como menciona Paul Ricoeur (2005), lleva a identificarnos con unos
modelos de conducta y a acomodarnos a ciertos protocolos.
 
La política descubre el agua tibia
Pero, ¿por qué, si es tan viejo como la historia de todos nuestros
antepasados, y lo venimos haciendo desde lo siglos de los siglos, ahora,
en el marco de la comunicación política hablamos del storytelling, como si
fuera una verdad revelada? ¿Por qué sus acciones han subido como la
espuma?
 
En primer lugar, y casi de manera anecdótica, podríamos decir, que el
mundo de la comunicación y el del marketing se han percatado que
estaban aburriendo más que ver una caja de cartón, o un robot de juguete
de décadas pasadas que sólo andaba en línea recta para delante. Más
aún, en lo que hace a la esfera política, en la que todos pretenden
hablarnos de cosas tan complicadas para quien no está especializado en
la materia como política monetaria, presupuesto, ciclos de políticas
públicas, rendición de cuentas y demás etcéteras, basados en datos y
siguiendo una serie de argumentaciones lógicas y racionales. Como nos
podría decir un niño de las nuevas generaciones: Aburrido! Y más aburrido
aún, cuando el promedio de los ciudadanos, sólo pretenden resolver los
problemas de su cotidianidad. Ante el aburrimiento, el storytelling, permite
desacartonar la solemnidad de la comunicación.
 
Y esto lo logra a partir de diferentes factores que vale la pena enunciar:
 
1. Las historias establecen confianza: Una historia no sólo cuenta una
realidad de manera distinta, también muestra un lado diferente. Con ella
se deja al lado la frialdad, permite mostrar aspectos desconocidos, tiende
a darle un tono intimista, de entrega y con ello se promueve la generación
de confianza.
 
2. Son simples de recordar: Una historia, cuando es efectiva, logra plantear
en la psiquis del receptor del mensaje una cantidad de hechos unidos por
un hilo conductor, lo que lleva a que sea más fácil de recordar.
 
3. Son fáciles de contar: al ser simples de recordar, también se hacen
fáciles de transmitir. Y cuando son buenas historias, con los condimentos
que estamos buscando, dan ganas de ser compartidas. Debido a eso, las 
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historias exitosas se van compartiendo con el boca a boca, generando su
viralización.
 
4. Contextualiza y pone orden en los datos que se brindan: una historia
influencia la interpretación que las personas damos a los datos que los
políticos nos brindan. La historia en sí misma permite ofrecer un contexto
para que diversos datos sean congruentes con el relato que estamos
construyendo, sean vistos como las causas de lo que los políticos vayan a
hacer, o como la consecuencia de lo que hicieron o están haciendo.
 
5. La historia de la humanidad demuestra que apreciamos las historias:
cuando encontramos, según los gustos y sensaciones de cada uno, una
buena película, un buen libro, una buena canción, las vemos, los leemos, y
las escuchamos, una y otra vez, sin cansarnos. Podríamos afirmar que,
como género humano, nos encantan las buenas historias y nunca nos
cansamos de relacionarnos con ellas, una y otra vez. Y ello, porque
transforman lo complejo en simple, y muchas veces, lograr dar una
dimensión diferente a la cotidianidad de cada uno de nosotros. Las
historias, las buenas historias, aportan un condimento de simplicidad, tan
alto como la conexión que algunas veces se establece con una simple
mirada.
 
6. Crean una mayor conexión: nuestra empatía con las historias, crean una
conexión profunda y emocional. Conectan con nosotros de un modo muy
diferente a la lógica de los argumentos racionales, lógicos y funcionales,
que suelen dar los gobiernos a sus ciudadanos y los candidatos a sus
electores.
 
7. Las historias siempre apelan a nuestro lado emocional: cada uno de
nosotros, tiene dentro de sí, una sensibilidad particular. Una historia nos
humaniza, nos acerca a otros, convirtiendo la imagen tradicionalmente fría
o calculadora que pueden transmitir los actores de la política, en personas
en las que podemos confiar. Todos tenemos un corazón, aunque muchos
de los que escuchen o lean esto, lo creerán inverosímil, viniendo de una
persona dedicada a la consultoría política.
 
8. Por otra parte, se ha dado un proceso de revalorización de las palabras.
Tal como dice el malo de una de las tantas aventuras del agente 007 en El
Mañana nunca muere: “Las palabras, señor Bond, esas son las nuevas 
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armas”. ¿Y por qué esta revalorización? Porque la comunicación política,
como he mencionado en otras oportunidades, está basada en la intención
de establecer una conversación entre política y ciudadanía. Y en ese
intento, la política busca establecer guiones que determinen de qué
hablamos y en qué tono lo hacemos. El problema, o el conflicto que se
presenta, radica en el hecho de que existen guiones en tensión que se
disputan la centralidad de la razón y la emoción de los ciudadanos: las
campañas electorales, entre los guionistas de las fuerzas políticas en
competencia, y en los procesos de comunicación gubernamental, ocurre lo
mismo a partir de la dinámica gobierno-oposición.
 
9. Pero también, porque la política es conflictiva. Conflictiva alrededor del
reconocimiento de los problemas sociales, de cómo los priorizamos, y de
cuáles son las posibles soluciones para resolver esos problemas. En el
marco de esa conflictividad, la política busca dar sentido a todo eso. Y de
este modo, el storytelling resulta ser la receta del momento, intentando
inspirar la confianza y la creencia de los electores, apelando más al
corazón que a la razón, más a la emoción que a la opinión. De este modo,
el storytelling, de manera difusa, poco a poco, se mete en nuestra
atmósfera más íntima.
 
Las características de una buena historia: el ciclo vital del storytelling
Toda historia política tiene un ciclo vital en su relación con el ciudadano.
Al igual que en el proceso de construcción de una narrativa, todo tiene su
introducción, su nudo y su desenlace o final. En el caso de la
comunicación política, cuando se utiliza de manera acertada, ese ciclo
puede ser resumido en tres etapas: heroísmo, sabiduría, y mito.
 
Una primera etapa está marcada por el heroísmo, en la que la causa o el
actor político se gana un lugar en la ciudadanía a través de la
diferenciación y el contraste con los otros. Esta, es la etapa del
posicionamiento, muy propia de los primeros tiempos de las campañas
electorales, o ya en el gobierno, el que abre la puerta a las decisiones
complejas de política pública, estableciendo la agenda gubernamental, en
la que nuevos gobernantes, por ejemplo, definen quiénes serán sus
adversarios. Ese heroísmo disruptivo y de contraste, con mayor o menor
agresividad, puede verse en la utilización de diversas herramientas de
comunicación, pero donde más fácil lo encontramos es hurgando entre
los diferentes spots de las campañas de comunicación. Obviamente, en
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esta categoría, podríamos mencionar aquella pieza de la campaña de
2008, del presidente saliente de los Estados Unidos, Barack Obama, en la
que su discurso del “Yes, we can”, era acompañado por la voz e imagen de
diversas celebridades de Hollywood. Pieza que, vale destacar, valió un
premio Emmy. También, en la invocación al cambio ahora, para ponerle fin
al gobierno Sarkozy en Francia, que realizaba François Hollande en su “Le
changement, c’est maintenant” (1) durante la campaña presidencial
francesa de 2012, apelando a los valores históricos de la Revolución
Francesa y del Partido Socialista. Pero también, en la figura del antihéroe
que pretende encarnar Pablo Iglesias con el “No me votes” (2) de las
elecciones españolas del 20 de diciembre de 2015, en las que convoca la
pureza del voto convencido apelando a la lógica inversa.
 
Una segunda etapa, que podríamos denominar el tiempo de la sabiduría,
en la que la narrativa política se gana la confianza de la población o al
menos un parte de ella. Es el tiempo del hacer, de la consistencia en la
acción política, y en el que los ciudadanos van comprando la historia y
confiando en ella. En tal sentido, tal vez, el mejor ejemplo es la historia de
Ashley (3), el spot más pautado en la campaña de reelección de George W.
Bush en 2004. Una pieza publicitaria que reivindica y justifica las acciones
tomadas tras los atentados del 11 de septiembre (tocando un tema con el
que nadie quería jugar en esa campaña, a pesar de las críticas a las
invasiones en Medio Oriente y Afganistán) y en la que la figura central del
relato, lo que podríamos denominar el Rey Sabio, el presidente George
Bush, no se expresa directamente. Pero sin embargo, está presente, a
través de la cercanía de un simple y sincero abrazo, y ocupa la centralidad
del mensaje en palabras de la propia Ashley, la protagonista de la historia:
“Él es el hombre más poderoso de la Tierra y quiere asegurarse que estoy
bien”.
 
Finalmente, tenemos el tiempo del mito, en el que los ciudadanos
incorporan la conciencia de la narrativa, sintiéndose parte de esa historia.
Cuando se cumplen las tres etapas, es cuando la historia que se está
contando ha ganado legitimidad, ya que ha logrado establecer en los
ciudadanos el horizonte de sentido que buscaba, dando respuesta a todos
los temores y expectativas de la población. Obviamente, la construcción
de ese mito narrativo, en el que muchos se sientan parte, requiere de
tiempo y de una excelente planificación estratégica y una buena gestión
de los tiempos. Buen ejemplo de ello, lo encontramos en Argentina, y en lo 
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que fue el inicio de la campaña presidencial de Mauricio Macri, actual
presidente. Durante buena parte de su gestión en la ciudad de Buenos
Aires, el mensaje central de su comunicación gubernamental era “BA, en
todo estás vos”, destinado a acercar la gestión y administración de la
ciudad a los vecinos de la misma, pero también orientado a acercar la
brecha con quienes creían que Mauricio Macri, por su origen socio-
económico, era una persona distante. Asimismo, ese mensaje fue
acompañado a lo largo de dos años por visitas espontáneas, de quien
entonces era precandidato presidencial, a cientos de vecinos en todo el
país. Ese trabajo en la búsqueda de cercanía y empatía, frente a un
gobierno cada vez más distante y encapsulado sobre sí mismo, tuvo su
correlato final en el propio inicio de la campaña presidencial, en la que el
spot “Estoy con vos”, incluyente y continuador del “BA, en todo estás vos”,
mostraba al propio Mauricio Macri en esas visitas a lo largo del país,
acompañado de una cortina musical en la que se hace referencia al
esfuerzo colectivo y al nosotros por sobre el esfuerzo de un líder individual
(4).
 
Nada es lo que parece… al menos no siempre
Como decíamos, a partir de su éxito en la última década, el storytelling se
ha convertido en el campo de la comunicación política en una especie de
término fetiche. Políticos que reclaman a sus equipos cuál será o debe ser
su historia, consultores prometiendo contar la historia jamás contada,
gobiernos dedicados a buscar la construcción de un relato, a veces,
ficticio (con el problema de muchas veces creerse su propio cuento) se
han transformado en una realidad en el día a día de la comunicación
política.
 
Con esto, no pretendo decir que el recurso es inútil. Pero sí, plantear que
un excelente relato no es la cúspide del Everest. Si bien resulta un
instrumento valioso de conexión entre la política y los ciudadanos, en
particular cuando los actores de la política (dirigentes, partidos, gobiernos,
etc.) saben qué contar y cómo contarlo, no es menos cierto, que los
analistas y especialistas en la materia se han centrado, precisamente en
los casos de éxito, dejando de lado casos en los que el storytelling no ha
servido para conseguir los objetivos propuestos por los equipos de
comunicación, y por ende, ello ha impedido adentrarnos en los posibles
riesgos o causas de los fracasos del instrumento. El storytelling, como
todo en la vida, también puede fallar. A veces por exceso en su uso, en 
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oportunidades por un uso fuera de tiempo y lugar, o por incoherencias
entre la historia y los personajes u organizaciones con las que se
pretenden simbiotizar.
 
De este modo, podríamos decir que el storytelling, al igual que el mundo
occidental desarrollado, tiene su principal amenaza en ISIS. Sólo que en
este caso, no se trata de un grupo terrorista del Medio Oriente, sino de
cuatro palabras: Incongruencia, Soledad, Incomprensión y Saturación.
Cada una de las cuales, puede presentarse en exclusiva o bien
interrelacionadas entre sí.
 
Con incongruencia, pretendo poner en evidencia el esfuerzo sobrehumano
que algunos realizan para construir imágenes de políticos en campaña o
gobiernos que tienden a subestimar al ciudadano. El esfuerzo es válido,
pero en los últimos tiempos, con el objetivo de construir una narrativa
convincente, nos encontramos ante la particularidad de construir
ficciones. Una de esas ficciones, entre lo que se pretende ser y lo que
realmente se es, podemos encontrarla concentrada en la campaña de
Hillary Clinton, en la última elección presidencial de los Estados Unidos.
Bajo el mensaje “I’m fighting for you” (Estoy peleando por tí), pretendía
construirse un relato que acercase a la candidata demócrata a la
conformación y consolidación de una coalición de múltiples minorías
desfavorecidas y desprotegidas. Sin embargo, ya desde el inicio de la
primaria demócrata, era complicado sostener que sería la abanderada de
los humildes, la que pondría bajo control los poderosos intereses de Wall
Street o a los lobbystas de Washington DC. ¿Cómo era posible tener éxito
en esta tarea, cuando era la campaña que más recursos recaudaba de las
grandes corporaciones, cuando cobraba cientos de miles de dólares por
dar una serie de conferencias “secretas” ante directivos de Goldman
Sachs, o cuando ella misma, a lo largo de los últimos treinta años (primera
dama de Arkansas, primera dama de los Estados Unidos, senadora por
Nueva York, secretaria de Estado), había sido parte del establishment
político y financiero que pretendía criticar? Como supo decir su
contrincante en las primarias, el senador Bernie Sanders, tarde o
temprano, sería rehén de quienes la han apoyado a lo largo de tres
décadas. Asimismo, si hubiese pretendido presentarse como una
defensora sensata y racional de los grandes intereses corporativos, para
muchos americanos, la decisión también hubiese estado clara, ya que
entre un gerente del sistema, y uno de los dueños del sistema, la 
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preferencia por el último, cae como fruta madura.
 
Un segundo problema en la construcción de narrativas, es lo que
podríamos denominar como la soledad del poder. En tiempos de
sociedades con una vocación de relaciones mucho más horizontales con
el poder, en las que los ciudadanos lo interpelan de igual a igual, ponerse
por encima de ellos o incluso aparentarlo, es un error. Ya son pocos los
ciudadanos que pretenden o buscan un líder salvador que solucione los
problemas con una varita mágica de un día para otro. Hoy, la ciudadanía, a
través de diversos mecanismos, como las redes sociales por ejemplo,
está mucho más informada y mucho más participativa en lo que hace a la
construcción de la opinión y las decisiones colectivas. Por eso, cuando en
una campaña electoral existe un aislamiento de los candidatos, o ya en los
gobiernos hay un encapsulamiento del mismo en los distintos entornos
palaciegos que pueda haber, se produce una contradicción en la relación
de comunidad que pretende establecerse con las narrativas, y por ello, la
ciudadanía opta por darle la espalda a esas figuras y proyectos,
dejándolas hablar solas frente al espejo. Una narrativa política, tal como
se plantea desde el storytelling, está destinada, ya no a convencer o
persuadir, sino a que el ciudadano sea un creyente movilizado de la
historia, se sienta parte de una causa superadora, y participe de ella, como
actor. O al menos esto es lo que se le pretende hacer creer. Por eso, una
de las causas por las cuales, las narrativas fallan, es cuando habiendo
convocado a la participación, se impulsa a los miembros de una
organización política o a la ciudadanía en su conjunto, a través de la
coacción o la indiferencia, a meterse en una espiral del silencio. Cuando
esto ocurre, la más perjudicada es la propia narrativa que pretende
establecerse, ya que existe un efecto negativo de la soledad derivada de
ese silencio, que impide que la organización o el actor autor de la misma,
se sensibilice con la idea de aceptar el cambio, a veces necesario, o bien
que sea desarrollada en otro contexto.
 
Derivado del encapsulamiento del que hablábamos antes, el tercer
problema, y puede que el más grave de todos en épocas de emergencia,
es la idiotez humana. Tal como sucede con el ridículo, de eso no hay
retorno, no se vuelve. En situaciones extremas, en las que la narrativa
empieza a deteriorarse, y desligarse con ello de la población, algunos
políticos, y algunos colegas consultores, apelan a la audacia, sin medir
consecuencias. Así, llegamos a sobreactuaciones, que en vez de frenar el 
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problema de comunicación y de legitimidad política, lo aumentan.
Recuerdo el año 2001 en mi país, Argentina, cuando en un intento de
establecer una relación de simpatía entre el presidente Fernando de la Rúa
y la ciudadanía, que permitiese, de alguna manera, blindarlo de las
consecuencias de una mala situación económica y social, su equipo de
comunicación, y él mismo, decidieron ir al plató del programa televisivo
más visto en el país, conducido por Marcelo Tinelli (5). Nada bueno podía
salir a priori, tratándose de acercar a un personaje culto, sobrio, e
intelectual, a uno de los shows más banales de la historia de la televisión
argentina. Sin embargo, fue peor. El presidente cometiendo errores
groseros, como no acertar con el nombre de la esposa del conductor del
programa, desorientado sin saber por dónde salir del estudio, o con una
custodia incapaz de evitar que un joven lo increpara en vivo, fueron
pruebas de un ciclo cumplido y de un presidente en extremo débil para
afrontar cualquier crisis.
 
Finalmente, un último problema de este ISIS, es la saturación. Como
mencionaba anteriormente, la construcción de una historia que contar,
implica saber de antemano, que tiene un principio, un desarrollo y un final.
Las historias, para que tengan éxito, deben crear un horizonte de sentido
de hacia donde vamos como sociedad, y deben llevarnos a alguna parte.
El resultado exitoso de una narrativa, no implica que necesariamente,
siempre deba repetirse. Como todo en la vida, existen ciclos y las historias
políticas, tal como vimos, no quedan excluidas de esta regla. Una vez que
llegamos al punto de llegada, es necesario construir una nueva narrativa,
reinventarla para que ese punto de llegada se transforme en un nuevo
punto de partida. Sin embargo, ocurre a veces, sobretodo con las
narrativas exitosas, que el enamoramiento con una narrativa, por parte de
quienes la crearon, por parte de quienes se sienten cómodos con ellas,
optan por repetir la historia una y mil veces, saturando a la ciudadanía, y
muchas veces, sin ofrecerle a ésta un nuevo destino. En esto ocurre como
cuando miramos alguna telenovela con buen rating y los productores, ante
el éxito, deciden alargarla, agregando capítulos en los que se rememoran
pasajes cruciales de la historia, una y otra vez. Lo que suele suceder es
que la audiencia, empieza a cambiar de canal más seguido. Circunstancia
similar, sucede en la comunicación política, sólo que no sólo cambiamos
de canal, sino que los ciudadanos, cambiamos la valoración que tenemos
de determinado dirigente político, cambiamos la aprobación y legitimidad
de las políticas públicas que lleva adelante un gobierno, y sobretodo, 
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cambiamos el voto. Por eso, ante historias exitosas, es necesario, e
indispensable, entender los contextos cambiantes, analizar la sociedad en
profundidad, y no sólo lo que quiere verse, y por sobretodo adaptarse al
cambio, para comenzar a contar una nueva historia.
 
La regla de las E3+H
Frente a esta serie de problemas con los que se puede encontrar la
construcción de narrativas, existe algo así como una receta, a mi gusto, la
mejor de todas, que permite mayores posibilidades de éxito a la hora de
enfrentar este desafío. Esta conjunción es la que puedo sintetizar en una
especie de fórmula matemática que quedaría configurada de la siguiente
manera: E3+H. ¿Qué es esto? La respuesta es Ética, Estética y Épica,
sumado al Hacer.
 
En primer lugar, cualquier, construcción de narrativa debe estar basada en
una ética determinada. Como saben, el término ética proviene de la
palabra griega ethos, que originariamente significaba “morada”, “lugar
donde se vive” y que terminó por señalar el “carácter” o el “modo de ser”
peculiar y adquirido de alguien. Es decir, en otros términos, pretendo hacer
referencia a que la historia que se pretenda contar, tenga un conjunto de
normas que vienen del interior, del propio proyecto político que se
pretende expresar, y que, obviamente, sea congruente con quien pretende
encarnar esa historia. Una serie de normas, principios, que indiquen de
manera clara lo que es correcto o incorrecto, lo bueno y lo malo en nuestra
sociedad y nuestra conducta diaria. La ética es la obligación efectiva del
ser humano que lo debe llevar a su perfeccionamiento personal, el
compromiso que se adquiere con uno mismo de ser siempre más
persona; refiriéndose a una decisión interna y libre que no representa una
simple aceptación de lo que otros piensan, dicen y hacen. El segundo
elemento de la trilogía de las E, tiene que ver con la estética. Estética, no
sólo relativo a lo bello o lindo del lenguaje común, sino, más bien, en
términos de la generación de una percepción o sensación determinada. Es
decir, en el caso al que nos referimos, una forma de expresar la historia
que pretendemos contar, que como bien manifiesta Hegel debe expresar
tres características: regularidad, conformidad y armonía. En tal sentido, un
buen ejemplo de ello, en la comunicación política latinoamericana del siglo
XXI, lo podemos encontrar en la Revolución Ciudadana ecuatoriana, donde
a lo largo de casi 10 años, los colores de la bandera ecuatoriana y la
palabra “patria”, han sido parte inseparable del proceso comunicacional. 
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La tercera E, es la que se refiere a la épica. La construcción de la narrativa,
debe ser épica, en términos de pretender generar una epopeya, una
historia heroica en la que se venza al mal, a los ejércitos que están en otro
lado de la batalla. Pero también, debe ser una épica, que apele al
involucramiento colectivo, que logre que los ciudadanos se sientan parte
activa de esa historia que se está contando, que sean protagonistas.
 
Ahora bien, por último, hay una cuestión que vale destacar. Hasta aquí,
hemos hablado de cómo construir una historia, de cómo contarla. Y ello es
fundamental para convencer y persuadir a los ciudadanos, pero hay un
elemento que junto a las tres E, termina siendo el factor decisivo: ¡Hacer!
¡Hacer la historia! ¡Vivir la historia! Podemos tratar de contar una historia,
pero hacerla, caminar la calle, relacionarse realmente con los ciudadanos,
supera ampliamente las palabras y las imágenes. El hecho, siempre
supera al dicho, y a lo que se cuenta. Y es así, porque el hacer, cuando es
ejemplificador, marca el camino, y logra escenificar y ritualizar lo que
pretendemos de los ciudadanos desde la política.
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Amanecemos a la tercera década de este
convulso siglo XXI y pareciera que la
democracia liberal como sistema político, cada
vez flaquea más a partir del momento que viven
los partidos los políticos en Occidente; en un
contexto donde los ciudadanos confían más en
figuras individuales en torno a las cuales se
construyen imaginarios potentes de liderazgo
público en ámbitos como el gobierno, las
empresas, los gremios, el periodismo y muchas
otras esferas de alta visibilidad que son
referentes de opinión, acción u omisión por
parte de audiencias cada vez más digitales y
prosumidoras. 
 
La Marca Personal política se ha convertido en 
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un aspecto de alta relevancia en la construcción del relato del nuevo líder
político en Occidente, sin embargo, la evolución de este concepto nos
sigue sacando –para fortuna de la política misma– del estadio del
maquillaje, el vestido largo, la corbata o el jean a un escenario de mucha
mayor hondura y sostenibilidad como el de la Marca Poder. Tom Peters
nos hizo profundizar en 1990 en la importancia de la marca del yo desde
el liderazgo con base en una aproximación muy valiosa que desató varias
importantes reflexiones en tiempos de crisis del colectivo y de
preponderancia de la visibilidad individual bajo los conceptos de imagen y
reputación.
 
La Marca Poder es una forma de entender el término Personal Branding,
sin pretender abarcar la totalidad del concepto o ser la mejor
aproximación. Enmarca al sujeto en un análisis a profundidad de las
experiencias de forjamiento personal en la infancia, desde la cuales el
sujeto comporta sus más escenciales rasgos de personalidad y se
expresa de manera auténtica en un camino que permite potenciar al líder
público que es coherente y consistente con sus apuestas. 
 
Las recientes campañas políticas en España y América Latina demuestran
la vigencia de personajes por encima de organizaciones y partidos. Se
trata de individuos que operan como corporaciones con su propio tanque
de pensamiento, con su propio estilo, con un relato ideológico particular
que parece responder a las demandas de territorios con tensiones en las
que ya la propuesta institucional de las estructuras tradicionales colapsó y
los electores parecen confiar más en personas que enarbolan banderas de
independencia y distancia con los equipamientos que solían fortalecer a
los anteriores líderes políticos. 
 
Es inviable hoy un líder público que no entiende la calle, la vereda o los
lugares donde habita la gente como su escenario natural y de la misma
forma aborda los social media como escenarios y no como canales de
trasmisión. La Marca Poder apela a un gerenciamiento integral de la
marca física y digital, ambas concebidas como un todo, ambas pensadas
desde la realidad particular de los ciudadanos, quienes hoy además se ven
impactados por la robótica, la inteligencia artificial, los bloques de control
digital y la realidad virtual.
 
Se es marca, más allá del nombre, de la iconografía que impacta los 
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sentidos, del vestuario y sus equipamientos, de la imagen externa e
incluso de aquello que se transmita, pues finalmente todo eso debe
responder a algo mucho más profundo, estratégico y que debe orientarse
desde la clara postura de que nadie nunca construye marca, y todos
siempre tenemos la posibilidad de identificar nuestra marca, esa que va
desde la prueba de embarazo hasta la tumba.
 
¿Primeros pasos para hacer realidad una marca personal sostenible en
política? Nunca piense en Crear: Las marcas humanas e incluso las
organizacionales ya lo son desde el origen incluso aunque haya o no un
trabajo de marca; con o sin departamento de marketing o una dircom. Se
es marca desde el origen hasta la memoria luego de haber perdido la vida.
Las audiencias perciben de manera selectiva desde su motivación e
interés e identifican los disfraces fácilmente. 
 
Trate de identificar cuál es su origen en el sentido más estricto y
cronológico de la palabra es esa fuente que le permitió forjarse como
persona, como líder, como dirigente, como político, como integrante de
una familia. Todas estas dimensiones son los primeros espacios de
experiencia-persuasión.
 
Trate de obtener una respuesta amplia a la pregunta: ¿Qué dicen los
demás que es usted? No se trata de mortificarte con la lamentable
tendencia que tienen miles de seres humanos de solo hablar mal sobre
una persona, sino de hacer un sencillo ejercicio basado en un cuestionario
que le entregues a un grupo de diez personas que te conocen desde hace
muchos años y que sean ellos los que midan ciertas variables de
reconocimiento. Cruce variables y observe tendencias que pueden ser
útiles.
 
Pida un registro de sus redes sociales de más habitual uso, como
Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, YouTube, entre otras, por medio
de las cuales se puede extraer información pública e invisible sobre
aquellos contenidos, horarios, tags, palabras recurrentes, comunidad,
interacción, motivación, interés e incluso desviación, mala reputación,
confusión o desenfoque.
 
Concéntrese en un valor y máximo en tres temas: Es cierto que un
gobernante como un alcalde, un jefe de provincia, un prefecto o un 
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presidente debe manejar muchos temas, pero también es claro que el
proceso de memorización humana permite la asociación de una persona
con un valor o con un máximo de tres temas sencillos. 
 
Su historia no es irremediable, empiece ya a gestionar su futura crisis:
Vivimos tiempos donde la información pulula a gran velocidad y tanto en
la Internet como en los demás soportes de esta macro plataforma del
ecosistema digital, la información se convirtió en un activo muy útil para la
construcción o deconstrucción de cualquier carrera. El problema no son
sus antecedentes sino cómo se prepare usted para saber cómo pisar el
terreno y cómo manejar una crisis por esa historia no deseada que
generalmente sacan a relucir los rivales. No la oculte, muéstresela, pero a
su equipo estratégico para que la sepa manejar.
 
Tanto vestuario como equipamiento deben convertirse en un asunto de
naturalidad: Por eso todas las propuestas de disfrazarlo(a) deben ser
desechadas. En su propio armario y en su propio estilo está la respuesta
para poder generar una imagen consistente, eficiente, focalizada y que lo
haga sentir cómodo. Los disfraces se rompen en el uso diario. 
 
Lea bien su territorio y sus audiencias: Quizá esa forma por medio de la
cual usted busca conectarse con las personas no es la adecuada y parte
de una mirada individual o de su grupo de trabajo. Trate de investigar
sobre el territorio que es foco de su objetivo como líder político, recorra
plazas de mercado, calles, buses, converse con la gente, consulte
expertos, dude de cada uno de los temas que cree dominar y manténgase
siempre bien informado.
 
Deje de buscar modelos para quererse parecer a y mejor búsquese a sí
mismo y busque el apoyo de quienes saben, para forjar una marca con
criterio político. Lo suyo no es ser modelo de pasarela, cantante, YouTube
influencer o artista; la trascendencia del tema político amerita
consistencia, conocimiento, criterio, saber tratar los temas, pero también
saberlos callar. 
 
Genere una estrategia de marketing digital: Deje de improvisar con la
secretaria, su sobrino e incluso usted mismo. Gerenciar su marca digital
es mucho más que actualizar redes o manejar una página web. Hay que
darle una orientación estratégica y un manejo integral a su marca y para
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generar una marca sólida hay que invertir en expertos y en la visibilidad
adecuada que hoy los canales digitales ofrecen incluso igualando y
superando a los medios tradicionales.
 
La Marca Poder se convierte, así, en una alternativa para la construcción
de imaginarios genuinos, transparentes, comprobables en la vida digital y
la vida real. En tiempos donde la huella digital ya no está en los dedos sino
en los historiales de data que dejamos diseminados por doquier, gerenciar
bien la marca personal nos permitirá combatir las fake news, pasar de lo
corporativo a lo humano y en medio de las crisis nos permitirá el urgente
retorno al ser, desde y hacia el cual estamos llamados en un permanente
anhelo tan humano como ver nuestro futuro en la mirada al horizonte y no
hacia el pasado que es hoy uno de los más graves problemas que afronta
la política en tanto actividad para el logro de acuerdos sobre el porvenir,
más allá de las heridas o los errores que hayan quedado registrados en el
pasado.
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El 12 de diciembre de 2019, Boris Johnson llevó
al Partido Conservador a su mayor victoria
electoral desde 1987 y hundió a los laboristas
de Jeremy Corbyn en su peor resultado desde
los años 30. El debate se había fijado según el
frame, según el enfoque, que Johnson y su
estratega jefe en el 10 de Downing Street,
Dominic Cummings, se habían propuesto y que
concentraron en un efectivo eslogan: Get Brexit
Done.
 
Brexit ya. Un enfoque que, como el mismo
liderazgo de Boris, polarizaba nítidamente, que
le benefició claramente ante la fragmentación
de la oposición y que, a parte de a sus
intereses, sólo sumó beneficio a los 
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independentistas de Nicola Sturgeon, claros partidarios del no al Brexit,
arrasando en Escocia con 48 de los 59 asientos que se elegían. Se supo
plantear la campaña como un “remate final” del ya demasiado lejano
referéndum de junio de 2016, y eso alimentó las opciones con los
discursos más nítidos y defendidos con un liderazgo político más potente
y sinónimo de capacidad de resolución.
 
Al saberse los resultados, el flamante primer ministro reelegido, reforzado
por una amplia mayoría absoluta, compareció con un nuevo eslogan en el
atril y tras de sí: “The People’s Government”. El Gobierno del Pueblo, de la
gente. En la línea de aquella Lady Di que al morir en un trágico accidente
en 1997 fue bautizada por el entonces primer ministro Tony Blair como
“La Princesa del Pueblo”. Y todo en la línea de la división que Boris y sus
estrategas trabajaron por hacer cuajar los convulsos meses previos a la
convocatoria electoral de finales de 2019: “El Parlamento contra el
pueblo”. 
 
El primer ministro, así, estigmatizaba a sus adversarios (tránsfugas
incluidos) que en Westminster le hacían fracasar a cada votación desde
que fuera elegido como sustituto de Theresa May en julio de 2019, y él
persistía en ello insistiendo que él simplemente pretendía culminar el
mandato del pueblo británico en el referéndum sobre la salida de la Unión
Europea. Sus adversarios eran, según este frame, sinónimo de freno, de
obstáculo, de inoperancia, de bloqueo. Mientras que él se mostraba
infatigable al desaliento, siempre optimista y socarrón, persistiendo en la
necesidad y los beneficios de ejecutar el Brexit inmediatamente.
 
Y ganó en zonas donde el Partido Conservador no lo había hecho nunca.
Por ejemplo en zonas industriales que siempre habían votado laborista.
Con la promesa de tirar el Brexit adelante, una causa nada fácil, que el
optimismo, la decisión y la persistencia de Johnson hizo creíble que
muchos dejaran en sus manos. Los efectos de una confrontación típica en
lo que Christian Salmon ha descrito como La era del enfrentamiento, título
de su último libro (2019), que subtitula “Del storytelling a la ausencia de
relato”.
 
Y en esta filosofía se basó Dominic Cummings para trabajar la amplia
mayoría que sabía que su líder, Johnson, necesitaba (y no tenía) desde
que se convirtió en el líder tory el 23 de julio de 2019. Desde esa fecha, el
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líder y su principal spin doctor, los dos en el ojo del huracán, diana de las
críticas de la oposición y de la prensa más hostil, pasaron a sufrir una
cruda realidad en Westminster. Y derrota tras derrota, retraso tras retraso
en la concreción del Brexit, Boris persistía en ello sin amilanarse. No en
vano, hasta la prensa británica más escéptica con él le reconocía su
“infatigable optimismo”.
 
Johnson había ganado las primarias conservadores argumentando que el
verdadero problema del país no era el Brexit sino el pesimismo que habían
difundido los enemigos de la ruptura con Europa. ¿Optimismo
sobreactuado y cuento de la lechera? ¿O liderazgo y generación de
expectativas que impulsan? Sin duda, un Boris Johnson sinónimo de
liderazgo contemporáneo, al no dejar indiferente y al generar profundas
filias y fobias, hacía sentir a unos lo primero y a otros todo lo contrario.
 
El optimismo como bandera es un clásico que en nuestro tiempo tiene
más opción de cuaje si se sabe identificar una pulsión social proclive y un
público significativo que la pueda avalar en las urnas. “Yes we can”,
propuso Barack Obama en el momento y a una pulsión social adecuados.
¿Qué se podía? Respuesta: “Hope”, el otro eslogan demócrata de aquella
campaña. Esperanza. Todo saldrá bien. Confiad. Y Obama acababa
muchos de sus discursos en aquella campaña de 2008 con un ambicioso
“We can change the World!”. No sólo Estados Unidos. Si le alzaban con la
victoria, aquellos norteamericanos iban a cambiar el mundo. Ahí es nada.
 
Cummings, el actual gran estratega de los conservadores británicos, ha
sido siempre seguidor de la teoría de comportamiento conocida como
OODA: Observar, Orientarse, Decidir y Actuar. La teoría, diseñada por el
estratega y militar, coronel John Boys, defiende aplicar la agilidad frente a
pesados   adversarios. Y eso se ha dejado notar clásicamente en el método
de trabajo de Cummings, sintetizable en cuatro pautas estilo OODA.
Escuchar (sobre todo algoritmos y encuestas). Tener el poder absoluto en
su ámbito de decisión, cosa que pacta con el líder (o pagador) de turno.
No admitir la disidencia: al aterrizar en el 10 de Downing Street ya advirtió
que quien discutiera sus decisiones se podía considerar despedido. Y
evitar las filtraciones: también amenazó con el despido a los miembros de
su equipo (y alrededores) que las hicieran. La obsesión por la filtración,
por cierto, cabe decir que tiene una cierta base metodológica.
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De la ingente cantidad de información (los macrodatos) que dejamos a
diario como rastro, como huella, por ejemplo en las redes sociales
digitales, sólo se divulga una ínfima parte. Así es como Google, Amazon,
Google, Facebook o Apple están adquiriendo un conocimiento sin
precedentes sobre lo que pensamos, lo que sentimos, lo que nos gusta,
cómo nos relacionamos, qué buscamos o por dónde nos movemos. Todo
ello, pasado por algoritmos analíticos, da un poder de predicción de los
macrodatos (Big Data) que asusta… y que en la campaña del Brexit
Cummings ya había puesto en danza.
 
Aplicando el particular método OODA de Cummings, es indudable que
Boris Johnson hizo una apuesta estratégica por asumir un liderazgo
basado en la línea dura del Brexit como manera de positivizar lo gris y
confuso que había defendido su predecesora Theresa May con poca
convicción. Algunos defenderán (no sin parte de razón) que May intentó
gestionar la complejidad en medio del bombardeo simplificador de
brexiters y remainers, que defendían sus posiciones como en un estadio
de fútbol, sobre todo con arengas, inflamación en el lenguaje, poca cabeza
y mucho corazón. ¿Pero no es acaso este proceder el que coloniza la
acción política la mayor parte de unas cada vez más cortas legislaturas
(allí donde está permitido por ley que se puedan acortar)?
 
Johnson, en este sentido, supo identificar esta ventana de oportunidad,
supo tejerse un relato emocional a medida y supo asumir con convicción
el rol elegido para la ocasión. Tocaba vestir de optimismo la neblina de
temor a las nefastas consecuencias del Brexit que se había impuesto
entre la clase política y en la opinión publicada. Y eso implicaba fijar de
entrada un deadline cercano y mostrarse inflexible en su defensa.
Apostarlo todo al rojo (o hacer sentir que así sería) era parte de lo
expeditivo, decidido y resolutivo que quería proyectarse Boris en contraste
con la incapacidad ejecutiva de su predecesora y con el bloqueo sin
alternativa definida ni plausible que ofrecía la oposición liderada
formalmente por el laborista Jeremy Corbyn. Morituri te salutant. Duelo a
vida o muerte (política), pero revisable al poco tiempo, como casi todo en
los tiempos atropellados y relativistas que corren. Y le salió más que bien.
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La historia de Helen Gahagan Douglas podría
iniciarse de manera común y poco novedosa,
como casi todas las biografías de mujeres
desconocidas que… por arte de magia un día
aparecen como medicina para curar nuestra
ignorancia. A partir de ahí, decenas de
personas empiezan a compartir su historia
como si lo último que nos quedase por hacer
fuera eso, compartir su historia, como si ella no
hubiese existido jamás. No me digáis que no:
os sentís las personas más sabias del mundo
cuando compartís historias que nunca habíais
escuchado… 
 
La historia de Helen Gahagan Douglas podría
iniciarse, como digo, de manera común y poco
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novedosa: fue una pionera estadounidense… tremenda política… actriz,
¡hasta cosechó éxitos!, representó a California en el Congreso
estadounidense por el Partido Demócrata… también fue la Reina Malvada
en Blancanieves y los siete enanitos… Y todo esto en la primera mitad del
siglo XX. ¿Ya os habéis aburrido?
 
Déjenme que aproveche esta ocasión para compartir el pequeño
experimento que hice entre diez personas de mi entorno. “Sin buscarla,
decidme si os suena este nombre: Helen Gahagan Douglas”. Ninguna de
esas diez personas supo responder quién era. “Douglas” sí les sonaba,
porque Douglas en España es la marca de una tienda de cosméticos y
droguería, y así me lo trasladaron: “Me suena de ir a comprar”. Douglas,
además, era el apellido del marido de Helen. Desde principios de siglo, en
España, las “señoras de” no decían ni su nombre.
 
En palabras de la filósofa Carolin Emcke, “No somos únicamente lo que
queremos ser. Somos también lo que los otros hacen de nosotros”. ¿Qué
hemos hecho de Helen Gahagan? ¿Qué hemos hecho de la mayoría de las
mujeres políticas que abrieron el camino a las demás? Si pensamos desde
el punto de vista del liderazgo político, no todo vale, porque no han sido
sólo hombres los que han estado, aunque la mayoría de personas que
siguen estando y siguen copando los principales puestos de
representación sean hombres. La historia se ha convertido en la principal
enemiga de las mujeres porque las mujeres políticas son las grandes
olvidadas.
 
Es posible que sobre Victoria Woodhull, Margaret Chase Smith y Shirley
Chisholm se haya escrito más en términos políticos que sobre Helen
Gahagan. No obstante, su posición política destaca porque su elección
convirtió a California en uno de los primeros estados en elegir a mujeres
para la cámara baja. Richard Nixon puede que nos suene más, quizás
porque fue el 36 y 37 presidente de los Estados Unidos. En Estados
Unidos, algunos la recordarán porque en 1950 Gahagan fue derrotada por
Nixon en su carrera al Senado. Nixon se refirió a ella como “la mujer rosa”,
refiriéndose también a su ropa interior. Pero vamos por partes haciendo
un intento por aburriros más, ya sabéis, no quiero que os convirtáis en
héroes y heroínas de las redes sociales al compartir esta historia…
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El tiempo
Sus viajes a Europa durante los años 30 la toparon con la evidencia de los
riesgos del fascismo. Fue miembro de la Cámara de Representantes de
los Estados Unidos entre 1940 y 1944. En 1940 Franklin D. Roosevelt se
convertía por tercera vez en presidente por el Partido Demócrata. Esta
figura política hay que contextualizarla en el tiempo y también
geográficamente, porque su participación política coincide también con el
final de la II Guerra Mundial. Estados Unidos fue una de las
superpotencias vencedoras, juntos con la Unión Soviética. Después, el
mundo fue testigo del desarrollo de la intensa y larga Guerra Fría. En
Estados Unidos se inicia una gran revolución cultural y el desarrollo de su
industria. 
 
El producto
“Douglas” puede que nos recuerde a un producto actual por ser una tienda
de uso habitual en España. No obstante, Helen Gahagan era también un
producto político. ¿Por qué? Porque se hizo andando. Fue actriz antes de
participar en política. Tuvo focos antes de que los focos se posaran sobre
ella como representante pública. La conocían. Tenía seguidores. E
influenciaba. Muchas políticas empiezan al revés, teniendo como principal
objetivo incorporar en sus acciones estrategias de conocimiento.
 
Una de las personas más interesantes de esta época no fue el presidente
de los Estados Unidos, sino su mujer, Eleanor Roosevelt, la primera dama
del mundo (1).  Ella escribió en Lo que aprendí viviendo: “¡Ser capaz de
llegar a la gente! Esa es una habilidad que los actores adquieren porque
deben aprender a calibrar a su público. Helen Gahagan Douglas reconoció
que su formación como actriz le había servido mucho en su carrera
política. Había aprendido a observar al público para advertir sus
reacciones. Cuando se daba cuenta de que no estaba consiguiendo
comunicar lo que quería o causar la impresión que esperaba, cambiaba de
discurso, si era necesario, y lo expresaba en términos afectivos”. Digamos
que la suma de sus días fue la consecuencia de sus decisiones. Dejó
“marca”, y no sólo como un producto, de cine o de teatro. Dejó marca en la
sociedad y en sus compañeros de partido porque en el contexto
internacional en el que se encontraba Estados Unidos, ella utilizó su fama
para trabajar por los derechos de las mujeres y por los derechos para los
afroamericanos y los trabajadores.
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Lo que se recuerda
No nos vendrá a la mente una mujer con la palma de la mano izquierda
abierta mientras la derecha sujeta un micrófono. Está dando un mitin.
Detrás aparece un cartel simple donde se lee bien grande “Elect Douglas”.
Tiene una camisa estampada de manga corta. La chaquetita la soporta
sobre sus hombros. No hay fuente fiable que nos garantice qué dijo, qué
prometió o con quiénes se comprometió. Muchos la recordarán por cómo
Nixon la catalogó, de “rosa”. Mary McCarthy y Hannah Arendt ya
criticaban, en la misma época, las críticas que recibían por sus libros o por
sus artículos, y las recibían por sus propios colegas. La crítica, siempre
así: patriarcal. No os olvidéis: en la medida en la que unas personas
ganan derechos, otros creen perder sus privilegios. ¿Cómo reaccionan?
Atacando. Lo que se recuerde de ella es todo aquello que se debe superar
cuando hablamos de mujeres en la política. Cuando aprendamos un poco
más sobre su figura habrá que reconocer que la prensa, un siglo después,
sigue siendo crítica y sigue olvidándose de contar qué dijeron, porque
priorizan el cómo vistieron.
 
Ya podéis compartir esta historia que, desde la ironía, no he querido dejar
de deciros que dependiendo de cómo la compartáis, y cómo la contéis, la
estaréis reescribiendo. La historia de la participación de las mujeres en
política siempre será la gran deuda pendiente con la sociedad, con las
generaciones pasadas, con las presentes y con las futuras.
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En los últimos cinco años he trabajado en tres
gabinetes, dos de ámbito local y uno
autonómico. He sido dircom de un gobierno
local, asesor técnico de comunicación en una
consejería del gobierno de Balears y ahora, jefe
del gabinete del primer ayuntamiento.Creo que
es necesario apuntar el contexto porque cada
uno de estos gabinetes presentaba sus
particularidades, y aquí trataré de resumir los
puntos en común entre ellos.
 
El tablero mediático
(1) El principal factor compartido es que existe
un liderazgo político central, en el que los
actores del gabinete actúan e interactúan 
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desde el perímetro, como unas piezas de ajedrez. El tablero es
principalmente mediático: todo se evalúa bajo el rasero de los media.
Trataremos de calcular los tiempos y las palabras en atención a cómo lo
van a enfocar después los compañeros de prensa. Una comisión
parlamentaria, un pleno municipal o un “canutazo” con los medios, debe
estar lo más calculado y limitado posible.
 
(2) Por eso es fundamental conocer el ambiente, en términos de Easton, el
contexto. Y el contexto viene dado por las noticias que nos llegan a través
de los canales de comunicación tradicionales y de los digitales. Todos los
miembros de los gabinetes en los que he trabajado son nativos digitales,
en muchos casos early adopters, y estamos conectados a todas horas por
condición natural. 
 
(3) En esa disposición casi horizontal del equipo, se hace necesario que el
líder político cuente con un número dos para coordinar el equipo
formalmente. No es tanto una competencia de tipo jerárquica, como de
dirección de personas por objetivos, donde cada uno tiene su atribución
de funciones, que obedecen al objetivo común.
 
(4) Existe, sin embargo, un factor de tipo informal (y casi metafísico), que
hace que ese equipo funcione mejor o peor, y es la empatía. No tanto la
empatía con terceros, como conocer qué piensa el líder del equipo, cómo
actuaría y si podemos adelantarnos a sus instrucciones. Por ejemplo, si
Comunicación debe compartir una noticia positiva en redes, si el jefe de
gabinete debe hacer una llamada previa a una reunión o si vamos a
colocar un titular en el pleno y debemos intuir a quién filtrárselo.
 
(5) Como ninguna decisión es baladí, y menos tratándose de los medios y
de los profesionales que trabajan detrás, en los gabinetes siempre existe
el momento de la inferencia, de plantearse cuál será la reacción en medios
por parte de los periodistas, opinadores y de los usuarios de las redes ante
una noticia. Sin duda, los factores mencionados antes, como el ambiente,
la coordinación del equipo y la empatía serán fundamentales para esta
evaluación y, si fuera necesario, para preparar un plan alternativo o de
crisis.
 
Contar con un equipo que conozca al líder político, que se profese
confianza recíproca (del líder hacia el equipo y de los miembros del 
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gabinete hacia el político) es fundamental para saber cómo y cuándo
reaccionar si fuera necesario. La cuestión motivacional y de confianza es
primordial.
 
El tablero político
Además de mediático, el tablero tiene otra cara, que es mucho más
política, no tanto de mensaje comunicacional, como de relaciones de
poder entre actores políticos, como son los partidos, los medios y otras
organizaciones. Como parte de un gabinete, los miembros forman parte
de un hard core en el que sus interacciones se miden siempre en atención
a esa membresía. El tuit de un jefe de gabinete sobre el partido de fútbol
del domingo, por banal que parezca, sigue siendo el tuit del número dos de
un líder político.
 
En este tablero político, de interacción entre actores políticos, es muy
importante el sistema relacional, tanto formal como informal, entre los
miembros del gabinete y terceros, especialmente actores con foco
mediático. Contar con las competencias académicas para el desempeño
del trabajo es casi tan importante como tener las habilidades y los
contactos que permitan conseguir los objetivos marcados por el líder
político. Si parafraseáramos a Ortega y Gasset, podríamos decir que “yo
soy yo, mis circunstancias y mi agenda de contactos”. Un jefe de gabinete
sin contactos en organizaciones empresariales o sindicales, o un jefe de
comunicación que desconozca el sistema de los medios y a sus
profesionales, será una rémora para el equipo y para el líder político, y
además será susceptible de aparecer en los medios como una debilidad
para éste.
 
Más importante aún que el sistema relacional con terceros, hay que
destacar que el trabajo desempeñado por el gabinete responde a un
mandato electoral en favor de unas personas que pertenecen a un partido.
Un concejal me recordó durante una discusión que a él lo habían votado y
a mí no, para hacer valer su opinión sobre un tema, frente a mi visión
técnica. Es decir, que hay política también en la toma de decisiones
internas en el gabinete.
 
Es frecuente que los miembros de los gabinetes pertenezcan al partido del
líder, aunque no haya sido mi caso particular. En todos los gabinetes en
los que he trabajado, el gobierno ha sido una coalición de partidos que ha
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contado con técnicos sin afiliación y con experiencia en el sector privado,
especialmente en organismos o empresas relacionados con los medios
de comunicación. La visión desde el sector privado es muy importante
dentro de los gabinetes, ya que la flexibilidad y disponibilidad horarias son
la tónica, al contrario de lo que ocurre en el sector público, además de la
gestión de tareas por objetivos, no tanto por competencias.
 
El trabajo dentro de un gabinete, de un hard core que forma parte de un
núcleo aún mayor, es muy intenso y requiere de una visión amplia. Espero
que estas líneas hayan servido para ilustrar los elementos comunes al
trabajo en gabinetes, que es muy relevante para el correcto
funcionamiento del engranaje político.
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Entramos de lleno en el siglo XXI con nuevas
tecnologías, nuevos medios de transmisión de
información, que han ido apareciendo y están
haciendo mella en la sociedad. Ahora sí
podemos hablar de una evolución, de un
cambio, que ha tenido lugar y que a veces
parece que escapa a nuestro conocimiento y
control. La oferta se multiplica. El receptor gana
protagonismo y parece ser quien tiene la última
palabra: él decide qué ver, cuándo verlo y cómo
verlo. Pero, ¿hasta qué punto es esto último
cierto?
 
Porque lo cierto es que el receptor, al fin y al
cabo, consume lo que los medios le ofrecen. Y
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los medios, a su vez, ofrecen lo que la recepción parece demandar.
Entonces, ¿dónde está la verdad de todo esto? Lo que sí parece evidente
es que los contenidos de los medios han sufrido una evolución en sentido
negativo en cuanto a calidad: los contenidos informativos han ido
perdiéndose cada vez más en la vorágine del sensacionalismo, y la cultura
y el interés han sucumbido al entretenimiento banal y la desinformación.
 
En el presente ensayo abordaremos el sensacionalismo en los medios, su
porqué, las consecuencias que tiene para la sociedad, y cómo se ha
convertido en un componente tan presente en los medios de
comunicación. Analizaremos la evolución de la audiencia y de los medios
en cuestión de contenidos, la manera en que son consumidos hoy en día y
sus consecuencias.
 
Empecemos por encauzar el tema. El sensacionalismo ha sido empleado
desde sus inicios con el propósito de incrementar los beneficios de los
medios de comunicación, aumentando las audiencias de los mismos. No
siempre se trata de que la información no sea veraz, sino de que es
exagerada voluntariamente por los medios, siendo transformada de
manera que se logre un mayor impacto en la recepción. Un impacto que la
mayoría de las veces –por no decir todas– los hechos en sí no merecen.
Es un problema en la actualidad que rompe el pacto emisor-receptor y
pone en duda la responsabilidad periodística de los medios.
 
Es indispensable para el tratamiento de este tema nombrar a los padres
del sensacionalismo, Joseph Pulitzer y William Randolph Hearst, que se
hicieron con el control y lograron relanzar dos periódicos estadounidenses
a finales del siglo XIX hasta convertirlos en líderes mundiales. La
propuesta que siguieron fue la siguiente: ofrecer “sexo, violencia y vicios”,
la cual tuvo un éxito inimaginable, consiguiendo que ambos diarios
batieran récords históricos.
 
Estos contenidos afectan evidentemente a la audiencia. Guillermo Orozco,
en uno de sus estudios sobre la audiencia, llegó a la conclusión que, ante
el televisor, los miembros de la audiencia entran en “una secuencia
interactiva que implica varios grados de involucramiento y procesamiento
del contenido televisivo” que, tras varias etapas, se concreta en una
integración de los contenidos en las informaciones anteriormente
adquiridas, con lo cual se realiza una apropiación de lo percibido. Si 
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nos apropiamos e interiorizamos lo que percibimos, significa que
hacemos nuestros esos contenidos, que pasan a formar parte de
nosotros. Eso implica que condicionan nuestra manera de pensar, y en
consecuencia, nuestra manera de actuar.
 
Según esto, los contenidos que nos ofrecen los medios y que los
receptores consumimos, nos afectan inevitablemente. En el caso del
sensacionalismo, éste repercute en nuestras emociones, en nuestra forma
de pensar y de actuar, generando un estado de inestabilidad emocional en
la sociedad que repercute en nuestros comportamientos. Ejemplos de ello
son las movilizaciones en masa, como las generadas contra los asesinos
de Marta del Castillo o la más reciente contra el presidente francés
Sarkozy por motivos de racismo, que la prensa exageró de manera
abismal. Otro ejemplo sería el caso de la gripe A, en el que además cabe
preguntarse hasta qué punto coinciden –casualmente, claro…– los
intereses de los medios con los de los fabricantes farmacéuticos,
recordando la compra masiva que se produjo de la vacuna contra esta
gripe, que luego resultó ser menos peligrosa que una gripe convencional.
 
Es, pues, obvio que la legitimación y la banalización del sensacionalismo a
cualquier precio tiene consecuencias para la sociedad. La gente interioriza
los mensajes hasta tal punto que cualquiera que haya aparecido al menos
dos veces en TV parece ser apto para “ser periodista”. Esto lo vemos
todos los días en programas como Sálvame Deluxe, La Noria o DEC, en los
que participan como colaboradores famosos salidos de programas tales
como Gran Hermano, La isla de los famosos, Mujeres, Hombres y
Viceversa. Son programas que además tienen gran fuerza y difusión,
porque se emiten en prime time, y que basan su audiencia en las
“actuaciones”, hablando en sentido literal, de dramatización o teatro
exageradas, de sus “aptos” colaboradores.
 
Pero no podemos responsabilizar a los medios de comunicación de todo
lo expuesto. Porque, como casi siempre, hay otra cara de la moneda.
Si nos centramos en el siglo XX, los estudios sobre audiencias dan un giro.
A partir de los años 60 ya no hablamos de lo que hacen los medios con la
gente, sino de lo que hace ésta con los medios. Porque los medios
responden a las necesidades de la gente. Entonces, cabe preguntarse:
¿Qué usos da la sociedad a los medios? ¿En qué medida éstos gratifican a
la gente?
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Lo que no podemos negar es que la recepción tiene un comportamiento
activo en el proceso, consume los contenidos de los medios según sus
necesidades. Teun Van Dijk, en su libro Ideologías y opiniones en la prensa
explica: “Un texto es tan sólo la punta del iceberg de aquello que se ha
representado mentalmente a través de los modelos en la sociedad”.
 
Esto no parece únicamente válido para los textos escritos, sino que bien
podría ser aplicado a cualquier tipo de mensaje, y sería igualmente válido.
Lo que el autor sostiene es que los diferentes textos producidos y
consumidos en una sociedad no son más que un reflejo de ésta, no tienen
cabida más que en ella, pues es la misma sociedad quien los genera. Sin
entrar a valorar la teoría de Van Dijk, lo que sí es evidente es que si la
gente no consumiera este tipo de programas, no resultarían rentables y las
cadenas no los emitirían.
 
Hemos analizado pues la teoría de Guillermo Orozco y la de Teun Van
Dijk. Se trata de dos posiciones contrapuestas, en cierto modo contrarias,
pero que al fin y al cabo se complementan. Para la primera, el origen de
los efectos o consecuencias está en los medios; para la segunda, el origen
de estos efectos está en la gente. Pero ambas parten de la misma base: y
es que los contenidos de los medios han evolucionado –o degenerado–
hacia ese modelo sensacionalista del que hablábamos. Lo cierto es que a
la pregunta de si son los medios quienes abastecen a la demanda o es la
demanda la que determina los contenidos, la respuesta más acertada
parece ser: ambos.
 
Así que entramos en una espiral que nunca tiene fin, puesto que la
decadencia de los contenidos de los medios repercute en las formas de
pensar de la sociedad y esto a su vez condiciona las necesidades de ésta,
lo cual transforma la demanda que se exige a los medios. Eso se traduce
en un cambio –nos abstendremos de calificarlo de mejor o peor– en la
manera de consumir los medios, y por tanto, una transformación que se
hace necesaria, y que de hecho tiene lugar, en el seno de los mismos.
 
Como decíamos anteriormente, el receptor es parte activa del proceso.
Cada vez es más importante el feedback, la interacción entre emisor y
receptor. Históricamente el televisor ha sido un aparato direccional, pero
hoy en día este paradigma cambia. La gente quiere sentirse partícipe de lo
que ocurre a su alrededor. Y son casualmente los programas más 
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sensacionalistas los que se ven desbordados en sus servicios de
mensajería de mensaje desde el móvil, con comentarios acerca de sus
invitados.
 
La televisión se vuelve cada vez más interactiva. Actualmente existen
televisores conectados a la red en los que el usuario puede participar
activamente más que nunca. Es más, el ordenador es hoy un
complemento lúdico de la televisión. Por no hablar de los diferentes
operadores de cable, como por ejemplo ONO, que ofrecen un servicio de
accesibilidad de contenidos a la carta a sus usuarios. Porque la gente
quiere poder participar, decidir, controlar. Es pues obvio que cada vez más
la audiencia tiene posibilidades de elección a la hora de consumir un tipo
de contenido u otro. Y el consumo de contenidos evidencia lo que la gente
demanda realmente.
 
Crece nuestra incapacidad para buscar información y para leer,
evolucionan nuestras preferencias, cambian nuestros gustos. La sociedad
en la que vivimos actualmente se ha transformado completamente. Se ha
influido en nuestros comportamientos y en nuestra forma de pensar de
manera tal que se ha generado la idea de que es más importante la vida
de Belén Esteban que lo que sucede en Corea.
 
Con los avances tecnológicos que tienen lugar hoy en día, es innegable
que está cambiando la manera de consumir los medios. La televisión ha
perdido completamente su misión cultural para convertirse en un
entretenimiento banal en el 90 % de sus contenidos. La prensa
informativa, que es la fuente de información no sensacionalista por
excelencia, pierde público: las ventas de periódicos caen en picado. Los
datos de OJD referidos a este mes de noviembre han vuelto a confirmar
una tendencia bajista imparable. La bajada de los dos grandes, El País y El
Mundo ha sido superior al 11%. La prensa digital es la que más fuerza
cobra, incorporando cada vez más el formato vídeo, que aunque es más
costoso, parece ser el formato preferido por la recepción.
 
La pregunta que debemos hacernos como consumidores es si de verdad
esta situación es o no satisfactoria. Pero lo más importante: la pregunta
que debemos hacernos como futuros profesionales del medio es si
queremos dejar que esto siga su curso, o si por el contrario debemos
adaptarnos a los cambios para poder satisfacer de una manera mejor a la
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audiencia, cumpliendo al mismo tiempo con nuestra función social.  ¿Y
esta postura individual, ética, como profesional, no se verá aplastada por
los intereses económicos de las empresas de comunicación, que orientan
inevitablemente los contenidos hacia un sensacionalismo cada vez más
deleznable? ¿Cómo podemos influir en esta conclusión, desde una
perspectiva realista, como profesionales?
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“El populismo es simple, la democracia es
compleja” indica Ralf Dahrendorf. Y tal vez en
ello, precisamente, en lo que refiere Dahrendorf,
radique la eficacia comunicativa del populismo:
en la simpleza o sencillez de sus argumentos,
frente a la complejidad del proceso
democrático en un contexto de desconfianza,
porque, como argumenta María Esperanza
Casullo, “los líderes (populistas) ayudan a sus
seguidores a entender lo que no es tan sencillo
comprender en medio de tan pocas
certezas”[1]. 
 
En este sentido, el propósito de este texto es
triple. Por un lado, pretende identificar las
causas que detonan la retórica populista, a
partir de una llana explicación del proceso de 
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transición de México a la democracia, las complejidades del proceso
democrático y el desencanto con la vida política en el país. Por otro,
intenta describir los rasgos que caracterizan la comunicación política
populista. Y, finalmente, aspira a identificar en el estilo personal de
comunicar y gobernar del presidente de México, Andrés Manuel López
Obrador (2018-2024), los rasgos del político populista.
 
I. La transición de México a la democracia 
México vivió un auténtico proceso de transición a la democracia, en el
último cuarto del siglo XX. De 1977 a 1997, tras sucesivas reformas
electorales, pasó de un sistema de “partido hegemónico”, como lo
calificó Giovanni Sartori, a un sistema plural de partidos más ad hoc a la
diversidad política del país; de elecciones sin competencia en las que la
designación del candidato del partido oficial anticipaba el resultado a
elecciones altamente competidas, en las que la incertidumbre del
resultado es el denominador común; de una representación política
monocolor a una representación pluripartidista equilibrada. En otro
orden de palabras, “México fue capaz de construir un incipiente sistema
democrático y dejar atrás la fórmula autoritaria de organización
política”[2]. 
 
Esta transformación electoral tuvo un impacto directo en el desempeño
del gobierno. El país dejó atrás la presidencia (casi) omnipotente y dio
paso a un poder ejecutivo acotado por otros poderes constitucionales y
fácticos (medios de comunicación masiva, sociedad civil, p. ej.); dio
lugar, también, a un Congreso cuya dinámica se explica por la nueva
correlación de fuerzas y no por la supeditación al Ejecutivo; incluso la
Suprema Corte de Justicia de la Nación dejó atrás un papel baladí y
adquirió uno más protagónico desahogando controversias
constitucionales y acciones de inconstitucionalidad. “México vive por
primera vez en su larga historia en democracia”[3].
 
Este proceso de transición estuvo acompañado de un discurso (sobre
todo de los partidos opositores al Revolucionario Institucional, cuyo
periodo de gobierno duró 71 años), que elevó las expectativas entorno a
la democracia, como si esta fuera “una varita mágica y no un sistema de
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gobierno”. Siendo México democrático, decían, se acabaría la corrupción,
los abusos de poder, las violaciones de los derechos humanos. Incluso,
no faltaba quienes argumentaban que, en el edén de la democracia,
aumentaría el crecimiento económico, disminuirían las desigualdades
sociales y perviviría el Estado de Derecho. Solo bastaba con “sacar al PRI
de Los Pinos”. 
 
En efecto, esta sobreventa de expectativas era alentada tanto por la
oposición al partido en el gobierno durante las campañas electorales
contrastando el proyecto democratizador frente al autoritarismo, como
por ciertos círculos académicos y mediáticos tendientes a reducir la
pluricausalidad de los problemas del país a una sola variable (la falta de
libertades, el verticalismo y el monopartidismo [4]). Sin embargo, a estos
actores políticos y sociales se les olvidó advertir (o ser más insistentes
en señalar) que la democracia es un sistema de gobierno que, en efecto,
amplía libertades, construye pesos y contrapesos, resuelve la
convivencia y la competencia entre diferentes corrientes ideológicas, el
cambio pacífico de gobierno. 
 
Pero, al mismo tiempo, la democracia, por su complejidad inherente,
hace más intrincada la gestión de gobierno, la relación de poderes y el
vínculo entre estos y los grupos de interés. Por lo tanto, el
funcionamiento del régimen democrático es más complejo y la toma de
decisiones es más tortuosa. Si a esto le sumamos que, durante los
gobiernos democráticos emergidos a partir de las elecciones
presidenciales del año 2000, el crecimiento económico ha sido débil e
inestable, la desigualdad continúa, la cohesión social persiste, la
violencia aumenta y la corrupción no acaba, entonces podemos empezar
a identificar las causas que provocan la insatisfacción con la
democracia, generan desconfianza entre los ciudadanos hacia la política
y los políticos y alientan la retórica populista o el populismo.
 
II. El origen de la desconfianza 
No obstante el largo proceso democratizador que México vivió, durante
los últimos 18 años se profundizó el desencanto con la vida política del
país. En este periodo, se gestó un profundo malestar con la política y los 
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políticos mexicanos, y en varias de sus instituciones (particularmente
con los partidos políticos), que, paralelamente, han provocado un
desapego a la democracia, a la cual no se comprende ni se valora.
 
De acuerdo con el estudio de Latinobarómetro 2015[5], México era el
país integrante de la CEPAL (Comisión Económica para América Latina y
el Caribe) con menor porcentaje de apoyo a la democracia. En 10 años,
de 1995 a 2015, México perdió 19 puntos porcentuales de apoyo a la
democracia respecto del promedio. 
 
En 2014 el Instituto Federal Electoral (ahora Instituto Nacional Electoral)
dio a conocer el estudio: Informe país sobre la calidad de la ciudadanía
en México[6], en el que se identifica que si bien para la mayoría de los
mexicanos (53%) la democracia es preferible a cualquier otro sistema,
casi una cuarta parte piensa que en algunas ocasiones es preferible un
sistema autoritario (23%) y, prácticamente, a uno de cada cinco
ciudadanos en el país (18%) le da lo mismo. 
 
Aún más, lo que llama la atención es la módica confianza en las
instituciones democráticas. Sólo el 36% confían en el gobierno federal; el
30% en los gobiernos locales. Los diputados, partidos políticos, policías
y jueces no llegan ni al 30%. 
 
De hecho, México alberga una sociedad profundamente desconfiada. El
mismo trabajo presentado por el IFE reveló que para el 72% de los
mexicanos la mayoría de las personas no son confiables.
 
Otros estudios, asimismo, confirman la mala percepción (imagen) que
los mexicanos tienen de las instituciones democráticas[7]. El gobierno,
los partidos y el Congreso son vistos como las instituciones más
corruptas. En cambio, la familia, las organizaciones no gubernamentales
y el Ejército son percibidas como las instituciones más honestas.
 
Las fuentes que alimentan la desconfianza, el malestar y el desprecio
por la vida política, la democracia y sus instituciones, son variadas: una
de ellas es la influencia en la política de los códigos del espectáculo (“la 
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declaración estridente, el chascarrillo descalificador, la ocurrencia
memorable, el gesto indignado, el grito en la tribuna”[8]), los escándalos
y las corruptelas no son exclusivos de ningún partido así como la
emergencia de la retórica antipolítica.
 
En la década de los noventa emergieron en el escenario los “partidos
antiestablishment político”, cuya narrativa toral es, como advierte
Andreas Schedler[9], acusar a los partidos establecidos de formar un
“cártel excluyente”, integrado por “una clase homogénea de villanos
perezosos, incompetentes…” y corruptos.  
 
La estrategia comunicativa de los partidos antiestablischment, y sus
dirigentes y militantes, es elemental, como bien lo describe Schedler:
“trazan un espacio triangular simbólico mediante la construcción
(simultánea) de tres actores y de las relaciones entre ellos: la clase
política, el pueblo y ellos mismos. El primero representa el villano
malvado, el segundo a la víctima inocente y el tercero al héroe redentor”. 
 
De esta narrativa, surgen alabanzas al “pueblo”, a la sociedad, a los
ciudadanos como la encarnación de todo lo bueno, mientras que los
partidos, los políticos y las instituciones son los “representantes del
mal”. 
 
“Los partidos antiestablishment político describen el conflicto en
específico como la división fundamental de la sociedad: el conflicto
entre los gobernados y los gobernantes o, alternativamente, el conflicto
entre público y política, electores y partidos, ciudadanos y políticos,
sociedad y Estado, electores y elegidos, mayoría (silenciosa) y élite
(corrupta)…sociedad civil y partidocracia”. 
 
Esta estrategia retórica homogeniza a los políticos en una “clase”, y
asevera que “todos son lo mismo”; además, atribuye a esa clase “todos
los males que aquejan a la venturosa y límpida sociedad”. 
 
Cada escándalo de corrupción, cada estadística de desempleo, cada
devaluación de la moneda, cada catástrofe natural, cada abuso 
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policial…”todos son incidentes aislados (que) se interpretan
invariablemente como síntomas contundentes, como pruebas
fehacientes del fracaso generalizado de los partidos (y sus
representantes)”.
 
De esta forma, la retórica antipolítica nutre el espíritu antipartidos de la
comunicación populista. 
 
III. Comunicación política y populismo 
La comunicación política en su acepción más amplia, como la define
Domique Wolton, es “el espacio en que se intercambian los discursos
contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad para
expresarse públicamente sobre política, y que son los políticos, los
medios de comunicación y la opinión pública”[10]. 
 
El populismo, por su parte, es un estilo político, un estilo de gobierno[11],
pero, sobre todo, es un estilo de comunicación política que se utiliza en
la construcción de identidad y poder político[12]. 
 
El populismo es una peculiar imaginación moralista de la política, una
forma de percibir el mundo político que sitúa a un pueblo moralmente
puro y totalmente unido -pero ficticio al fin y al cabo- en contra de las
élites corruptas y moralmente inferiores[13]. 
 
Los populistas, adjetivo utilizado no en sentido peyorativo, sino como
categoría de análisis, albergan, al menos, dos rasgos:
 
1. Son críticos de las élites, son antielitistas. Esta característica es
necesaria, aunque no suficiente para describir a los populistas, ya que,
prácticamente, cualquier opositor es crítico del status quo.  
2. Son antipluralistas. Aseveran que ellos, y solo ellos, representan al
pueblo; los demás solo son parte de la élite corrupta e inmoral. Más
todavía, cuando los populistas llegan al gobierno, no reconocen a nadie
como oposición legítima.
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Le asiste la razón a Jan-Werner Müller, cuando afirma que: “no puede
haber populismo sin alguien hablando en nombre del pueblo como un
todo”.
 
Pero, ¿qué es el pueblo? Hay tres nociones de este término: 1) como un
todo; 2) como nación, en sentido cultural; y, 3) como gente común (los
excluidos, los oprimidos y los olvidados)[14]. 
 
Para que una persona o movimiento político sea populista debe aseverar
que una parte del pueblo es “el pueblo” y que sólo lo populista identifica
y representa auténticamente a este pueblo, real o verdadero. 
 
Los populistas ponen a la gente “pura e inocente”, que siempre trabaja,
en contra de una élite corrupta que no trabaja realmente (más allá de
fomentar sus propios intereses). 
 
Para Pierre Rosavallon, el populismo simplifica los desafíos políticos de
tres formas: a) Simplificación político-sociológica: el pueblo bueno
contra las élites corruptas; b) Simplificación procesal e institucional:
dirigida en contra del desordenado mundo de los poderes intermediarios;
y, c) Simplificación del vínculo social, que se reduce a una cuestión de
identidad homogénea[15]. 
 
Quienes personalizan el populismo, además, enarbolan el “antipluralismo
moralizado”, una suerte de noción no institucionalizada de “el pueblo”,
que sirve para explicar por qué los populistas suelen contraponer el
resultado “moralmente correcto” al verdadero resultado empírico de una
elección, cuando ésta no juega a su favor. 
 
El problema no reside en la incapacidad de los populistas para
interpretar la voluntad del pueblo, sino más bien son las instituciones las
que siempre, de alguna manera, producen los resultados equivocados.
Las teorías de la conspiración no son, por lo tanto, un gracioso añadido a
la retórica populista, sino que están cimentadas y emergen de la propia
lógica del populismo[16].
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Los líderes populistas, también, con sus acciones, su imagen y sus
políticas públicas, pretenden confirmar la expectativa que son “como
nosotros”, “hombres de pueblo”. Se erige como tal por su presunta
capacidad “superior” para discernir el bien común, de acuerdo con el
criterio del pueblo. El populista puede o no ser carismático, pero lo que sí
debe proyectar es la sensación de una conexión directa con “el pueblo”. 
 
Los populistas siempre buscan ahorrarse al intermediario, y depender lo
menos posible de complejas organizaciones e instituciones
intermediarias entre los ciudadanos y los políticos. Son constantes las
acusaciones de los populistas contra los medios de comunicación y los
órganos autónomos. Para el populista, los medios de comunicación
distorsionan la realidad política, por eso prefieren la “representación
directa”[17] a través de las “benditas redes sociales”, que hacen creer a
los ciudadanos que pueden prescindir de los medios y tener (la ilusión
de) un contacto directo con el presidente. 
 
En este sentido, el populismo es visto, también, como un potencial
correctivo para una vida política que de alguna forma se ha distanciado
demasiado de “el pueblo”. Por ello, se dice que: “la comunicación está en
el corazón del populismo[18]. 
 
IV. La comunicación política populista de AMLO 
La mediatización de la política, como se refería en la primera parte de
este texto,  favorece ciertos estilos de retórica, particularmente los que
tienen un lenguaje: llano, directo y beligerante, como es el de los
populistas. De hecho, los medios juegan un rol importante en la
emergencia de la retórica populista, aunque no son los únicos
responsables[19].
 
El populismo en el presente artículo es analizado fundamentalmente
como un estilo específico de comunicación política, porque el populismo
es ante todo un acto discursivo[20], que adquiere credibilidad en función
de determinados actos, actitudes y políticas públicas, usando palabras, 
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símbolos e imágenes para conectar con “el pueblo” (desencantado, en
desventaja y agraviado).
 
En este contexto, Andrés Manuel López Obrador (AMLO), actual
presidente de México, tiene un rasgo en común con Nigel Farage de
Inglaterra, Marie Le Pen de Francia, Pauline Hansan de Australia, Alexis
Tsipras en Grecia, Pablo Iglesias de España, Evo Morales de Bolivia y el
finado Hugo Chávez de Venezuela: todos están relacionados con el
populismo, ya sea de izquierda o derecha, y son reconocidos por su
comunicación política populista, a través de la cual impulsan la
construcción de una identidad política, tienen un estilo retórico particular
y gestionan una relación peculiar con los medios de comunicación. 
 
Identidad política a partir de símbolos 
La “construcción de identidad” es una categoría clave en el análisis del
estilo de comunicación populista, toda vez que el populista aspira a
representar un “yo” idealizado que encarga “la diferencia y la exclusión”,
para establecer una relación antagónica con “los otros” y así la idea de
identidad tome forma. 
 
El líder populista, advierte Ernesto Laclau, pretende construir un actor
colectivo de “naturaleza popular” como un acto de poder, en el que él
juega un rol clave en la representación de “el pueblo”, un concepto que
incluye a todos aquellos con demandas insatisfechas, un grupo
destinado a romper con el status quo, quitarle el poder a la élite
gobernante (que representa el otro) y construir un nuevo orden político
(ideal pero impreciso)[21]. 
 
Para Andrés Manuel López Obrador este nuevo orden político, recurrente
en su discurso a lo largo de su tercera campaña presidencial[22], es la
“Cuarta Transformación” (4T) de México, concepto acuñado para aludir
su visión de futuro, pero sobre todo con el propósito de equipararse con
momentos y personajes clave en la historia del país: 1º) La
Independencia (1810-1821), movimiento armado que terminó con los
300 años de dominio español; 2º) La Reforma (1858-1861), guerra
intestina entre liberales y conservadores, de cual surgen las “Leyes de 
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Reforma” que separaron al Estado de la Iglesia y cuyo principal
protagonista es el presidente Benito Juárez, personaje histórico al que
más admira el presidente mexicano; y, 3º) La Revolución (1910-1917),
levantamiento armado contra la dictadura de Porfirio Díaz, del que surge
la Constitución Política que aún rige a la República Mexicana. 
 
Además de las constantes referencias al pasado histórico, López
Obrador, ya como presidente, mencionó al presidente Benito Juárez 73
veces durante sus primeras 137 conferencias matutinas[23], “citando
frases suyas y refiriéndose a él como ‘el mejor presidente de la historia
de México’”. Incluso, la reiteración de la figura de Juárez en su narrativa,
ha llevado a Andrés Manuel López Obrador a expresar que “Juárez y el
juarismo gobiernan a través de él” [24] y a colocar al llamado Benemérito
de las Américas, literalmente, en el centro de la imagen de su
gobierno[25].
 
Estilo retórico antagónico con la élite gobernante 
El estilo retórico de los populistas abrasivo, patriótico o nacionalista,
emocional, conflictivo y opositor (aún estando en el gobierno), les
permite conectar con las franjas, cada vez más amplias, de ciudadanos
descontentos con la democracia y sus instituciones, tal como se dio
cuenta líneas arriba. 
 
El estilo de comunicación política populista no solo entraña una
apelación de abajo hacia arriba, implica también asociaciones de
identidad complejas e interacciones emocionales entre los líderes
populistas y sus públicos. Los populismos expresan expectativas que no
hallan satisfacción, o la hallan de modo insuficiente, en los sistemas
políticos e institucionales, ya sea porque han envejecido, fallan, se
agotan, o bien, porque tardan en establecerse, como podría ser el caso
mexicano. Los populismos prosperan en las crisis o las carencias de
esos sistemas[26].
 
El populismo contemporáneo es consecuencia, como se ha dicho
previamente, de las dificultades de la democracia liberal para asumir sus 
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misiones. El populista traduce los límites de la democracia y sus
carencias, porque las simplifica.
 
En su discurso, los populistas se esfuerzan por alcanzar el poder,
denunciando al sistema y a la élite que lo dirige, al tiempo que apelan a
la unidad del cuerpo social, paradójicamente, construyendo esa unidad
en contra de una pequeña parte de ese mismo cuerpo social (élites,
oligarcas, castas o “mafias”). Es el caso de López Obrador. La palabra
“pueblo” es la segunda más mencionada (1,732 veces), en sus
conferencias matutinas de los últimos 12 meses[27]. 
 
Confrontación permanente 
El populismo y los populistas alimentan la controversia mediática[28].
Sus tácticas incluyen: a) jugar al “underdog” o “la víctima”; b) usar un
discurso abrasivo; c) ganar espacios en los medios utilizando un
lenguaje “golpeador” contra el establishment; y/o, d) escenificando
eventos políticos de interés periodístico. El rol de víctima lo ha jugado
Andrés Manuel López Obrador en cada una de las elecciones en las que
ha participado, como candidato, a lo largo de su más de tres décadas. Lo
mismo siendo candidato a gobernador de su estado natal, Tabasco, que
Jefe de Gobierno del Distrito Federal (ahora Ciudad de México), o
candidato a la presidencia de la República. 
 
En 1991, en las elecciones municipales en Tabasco, las autoridades
electorales no reconocieron los triunfos del recién fundado Partido de la
Revolución Democrática (PRD) en varios ayuntamientos. Ante la
negativa, López Obrador emprendió el primer “Éxodo por la
Democracia”[29] hacia la ciudad de México. “Desde entonces el discurso
de López Obrador iba dirigido en contra de las medidas neoliberales del
gobierno y la manera en que éstas golpean a los pobres”[30].
 
Después de perder la gubernatura de Tabasco por segunda vez
consecutiva en 1994, Andrés Manuel López Obrador volvió a emprender
un nuevo “éxodo” que lo catapultó como figura política nacional, lo llevó
en 1996 a convertirse en presidente del PRD y, cuatro años después, en 
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titular de la Jefatura de Gobierno del DF.
 
Siendo Jefe de Gobierno su imagen ascendió vertiginosamente y se
convirtió en la principal figura de oposición, debido a dos factores: en
primer lugar, la estrategia de contraste que implementó frente a Vicente
Fox; en esos años, “la popularidad de López Obrador se relaciona de
forma directa con los errores y deficiencias del presidente Fox”[31].
 
En su condición de líder opositor a principios de la primera década de
este siglo, López Obrador dio muestras de su discurso abrasivo y
golpeador contra el establishment. Se opuso a las reformas
estructurales (principalmente, la fiscal y la energética), porque,
argumentaba, “estas van en contra de los desprotegidos”[32]. 
 
Desde esos años, el término “neoliberal” era el arma preferida del
entonces Jefe de Gobierno para descalificar a sus contrincantes. Para
AMLO, “Neoliberalismo” es la casilla donde todo y todos caben: el
Fobaproa[33], la inversión privada en petróleo y electricidad, el control de
la inflación, el aumento de impuestos, Fox, el PRI, el PAN (años después
también agregaría al PRD) los banqueros, los enemigos de sus obras
públicas, Carlos Salinas de Gortari, Ernesto Zedillo, “todos representan al
neoliberalismo”. 
 
En el discurso de López Obrador, lo opuesto al modelo neoliberal es la
“austeridad republicana” y el aumento del gasto social: “No hace falta
promover una reforma fiscal, basta ahorrarse dinero en celulares…que no
se azoten…si el gobierno quiere recursos, hay una fórmula muy sencilla:
que reduzca el costo del gobierno a la sociedad”[34]. El eje discursivo de
la austeridad republicana le permite a López Obrador recurrir
constantemente a su figura histórica predilecta y hablar de Juárez y la
“justa medianía”, al tiempo que proyecta una imagen de cercanía con los
ciudadanos, al proyectarse como un líder “igual a nosotros”. 
 
El segundo factor que proyectó la imagen de Andrés Manuel a principios
de siglo, fue la obcecación del presidente Vicente Fox por él, lo que lo 
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convirtió en su gran rival, y, en esa medida, en figura presidencial. Entre
2001 y 2003, el entonces presidente de la República respondía
públicamente todas las provocaciones que lanzaba el jefe de Gobierno,
“hasta convertirlo en su gran interlocutor público”. En 2004, López
Obrador era ya “la sombra del gobierno panista, en buena parte
provocada por ellos mismos (los panistas)”. Y en 2005, el intento de
desafuero por parte de “las fuerzas oscuras”[35] permitió a AMLO
reforzar su retórica populista victimizándose, trasladar la atención hacia
el “complot” en su contra y escenificar eventos de interés mediático.
 
Relación conflictiva con (ciertos) medios de comunicación
Los populistas usan los medios de comunicación para atacar a los
mismos medios que les dan cobertura[36], “porque ven a los periodistas
profesionales como un obstáculo para la creación de sus
movimientos”[37]. Sin embargo, mientras les sea conveniente, los
populistas acuden a los medios para conectar con sus públicos,
construir identidad, influir en las agendas mediáticas y políticas, y ganar
posiciones de poder. 
 
Los líderes populistas, como bien indican Luis Estrada y Daniela
Sánchez, “refuerzan su atractivo entre la mayoría de la población por
medio de herramientas de comunicación que les permiten difundir sus
mensajes de forma directa y mediante conceptos básicos, referencias
históricas y un lenguaje sencillo”[38]. 
 
En el caso de López Obrador, las conferencias de prensa matutinas es la
herramienta que eligió como eje vertebral de su estrategia de
comunicación política, para posicionar sus mensajes más que rendir
cuentas[39]. De hecho, son un fenómeno mundial a nivel presidencial,
aunque no lo son tanto a nivel estatal, pues AMLO ya había utilizado esta
táctica siendo Jefe de Gobierno de la capital del país[40]. 
 
En ese periodo, del año 2000 al 2005, Andrés Manuel López Obrador
logró que los medios le dedicaran mucho tiempo y espacio. Lo consiguió
a través de una estrategia soportada en tres pilares: sus programas
sociales, sus construcciones faraónicas y sus conferencias mañaneras, 
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en las que sus frases dicharacheras y “tropicosas” –“chupar faros”, “se
les hace bolas el engrudo”, “no se azoten”- no recibían críticas[41].
 
La eficacia de las conferencias “mañaneras” ofrecidas actualmente en
Palacio Nacional se debe a los mismos factores que hicieron exitosa
esta táctica comunicativa mientras López Obrador fue Jefe de Gobierno: 
1. Habla ante los medios en su propio lenguaje. “No actúa, ni imposta
una personalidad”.
2. Mantiene un discurso a largo plazo. Privilegia la terquedad por encima
de la rectificación.
3. Su gabinete no lo eclipsa. Sus colaboradores no le roban cámara, pero
intervienen cuando es necesario. Con excepción de Marcelo Ebrard, el
resto del equipo pasa inadvertido. El protagonismo del actual secretario
de Relaciones Exteriores, y responsable de la seguridad pública en los
tiempos de la Jefatura de Gobierno, tiene el objetivo de repeler las
críticas hacia López Obrador[42].
4. No reconoce errores ni se desdice.
5. Aprovecha las mañaneras para criticar a sus adversarios.
6. Si hay una crisis, habla de un complot en su contra.
7. Utiliza permanentemente los mismos argumentos. “Ridiculiza, insulta
y se burla para descalificar. Pocas veces analiza argumentos. Sabe que
contra la risa, poco valen las razones”[43].
8. Se presenta a sí mismo como el defensor del pueblo: el rayo de
esperanza.
9. Como Eva Perón, evoca la idea de “santo patrón de los pobres”.
10. Defiende proyectos concretos (pensiones para adultos mayores,
becas para “ninis”[44]; hace 18 años, los segundos pisos, hoy el Tren
Maya), no “ideas abstractas” como la Reforma del Estado.
11. Emplea un discurso a corto plazo (distribuidores viales, en aquel
momento, hoy: refinería “Dos bocas”, aeropuerto Santa Lucía), no de
tiempos largos (líneas del metro).
12.  Aplica la Primera Ley de la Propaganda: de la Simplificación[45].
Reduce todas sus decisiones a dos o tres ideas: honestidad valiente,
infraestructura, los pobres. “Esto simplifica la transmisión e 
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interpretación de sus mensajes”[46].
13.  Evita polémicas innecesarias. No se pronuncia sobre temas como
las sociedades de convivencia o el uso recreativo de la mariguana.
Propone someterlos a consulta, transfiriendo así la responsabilidad de la
decisión. 
14. Para no contestar preguntas indeseables utiliza expresiones
beisbolísticas, como “batear”, o las evade contestando: “estamos
trabajando”, “se está avanzando”.
 
En su primer año de gobierno, ya como presidente de la República,
Andrés Manuel López Obrador, ofreció 252 conferencias matutinas en
las que la palabra más mencionada fue “corrupción” (2,321 veces),
asociándola con los cinco presidentes previos y con lo que él llama
periodo “neoliberal” (mencionado 720 veces). Aludiendo al presidente
Juárez, López Obrador califica a sus “adversarios” como
“conservadores” (en un año, fueron mencionados 693 veces con ese
adjetivo)[47]. Con esta estrategia, López Obrador no ha perdido
enemigos a quienes criticar. Como él mismo argumenta, conserva una
diferenciación, porque “nosotros pertenecemos a un proyecto distinto y
a veces contrapuesto” al de sus adversarios, los conservadores, los
“fifís”, como él les llama.
 
Las conferencias matutinas son eficaces, también, porque generan la
primera nota del día en la radio y en los noticiarios de televisión, y ahora,
también, en las redes sociales[48].  Cuando estaba al frente de la
Jefatura de Gobierno, López Obrador iniciaba las conferencias de prensa
a las 6 horas, ahora que es presidente las arranca a las 7 de la mañana
en punto. Antes los capitalinos, hoy en el resto del país se identifican con
un político que inicia su día a las 5 de la mañana, “no como otros
funcionarios que lo hacen a las 11, después de su clase de
tenis”[49]. AMLO es un imán para los medios de comunicación porque
en su narrativa mezcla dosis de provocación, corrosión y constancia.
Sus planteamientos son maniqueos. Como lo señala Andreas Schedler,
el discurso de los políticos “antiestablishment” necesita de un villano, de
un complot y de una víctima. López Obrador emprende querellas,
ficticias o reales, que lo erijan como héroe.
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En su retórica populista, Andrés Manuel divide al país en buenos y malos,
en amigos del pueblo y neoliberales. Su nombre es una marca asociada
a las palabras: “austeridad”, “combate a la corrupción” y “ayuda a los
pobres”. 
 
A un año del inicio de su sexenio, López Obrador muestra un alto nivel de
aceptación en los sondeos de opinión: en promedio, 65% de los
mexicanos aprueban su gestión como presidente de la República y sólo
31% lo desaprueba[50]. Después de 12 meses, las estrategias de
gobierno y de comunicación política populistas de Andrés Manuel López
Obrador reflejan su eficacia: el presidente es un político bien evaluado, a
pesar de la creciente inseguridad, el estancamiento económico y las
contradicciones de la Cuarta Transformación.
 
A manera de conclusión 
Las altas expectativas generadas entorno a la democracia en México
durante más de tres décadas, no se cumplieron. La pobreza persistió, la
brecha de desigualdad se ensanchó, la inseguridad creció, la economía
se estancó y la corrupción no se acabó. Los gobiernos surgidos de la
alternancia en el poder, fracasaron. Este contexto catalizó el discurso y
el liderazgo populista de Andrés Manuel López Obrador, quien no fue
presidente en 2006 y en 2012, en buena medida, por los errores que
cometió, aunque públicamente no los reconozca. Sin embargo, en 2018,
más de 30 millones de ciudadanos votaron por él,  y lo hicieron
presidente de la República. Lo fácil es decir que los electores que
votaron por AMLO lo hicieron por enojo, hartazgo y decepción, pero,
también, es válido argumentar que lo eligieron por la esperanza de un
mejor futuro. 
 
López Obrador ganó por su persistencia, pero sobre todo por el uso de
una narrativa populista congruente con su imagen austera, su forma de
vivir “en la justa medianía”, sus decisiones políticas y sus políticas de
gobierno.  Su estrategia retórica populista es muy clara: AMLO se
compromete a combatir la corrupción y aplicar medidas de austeridad
en el gobierno, a fin de generar ahorros que le permitan redistribuir los
recursos en programas sociales de beneficio inmediato para personas 
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en situación de vulnerabilidad, recursos que antes la clase política se
gastaba en lujos. Adicionalmente, López Obrador se compromete a llevar
a cabo obras públicas vistosas, realizables en el corto plazo, que le
permitan argumentar que los recursos públicos se estén ejerciendo
correctamente, que hay un cambio de régimen en el que se busca el
bienestar de la mayoría, no de unos cuantos. 
 
Aplicando esa misma estrategia, AMLO fue un gobernante bien evaluado
siendo Jefe de Gobierno del Distrito Federal, y lo es ahora como
presidente de la República, porque ha hecho prácticamente lo mismo:
polarizar, contrastar, dividir, y, al mismo tiempo, hacer parte a la mayoría
de los ciudadanos de una épica en la que “el pueblo” es el protagonista:
la Cuarta Transformación. López Obrador, como buen populista, ha
construido un mito en el que incluye -simbólica o materialmente- a
quienes han estado (o se han sentido) excluidos del sistema político. 
 
Hay quienes argumentan que la comunicación política populista es un
peligro para la democracia, debido a su antipluralismo. Sin embargo,
como afirma María Esperanza Casullo, hay otra perspectiva: los
populistas explican a la gente las razones que les motivan, las causas
que movilizan su accionar y la gente se moviliza cuando entiende la
causa, la hace suya y se siente parte de un proyecto colectivo de
comunidad. 
 
Esta visión más incluyente entiende al populismo no como un fenómeno
político peligroso, sino como uno democratizador.
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Que Elizabeth Warren les devuelva la ilusión de
una presidenta mujer a quienes la perdieron
con Hillary Clinton se ve cada vez más lejano.
Su tendencia izquierdista, que compite casi al
mismo ritmo con la de Bernie Sanders, y su
foco en la salud universal y la educación
universitaria gratuita, poco realista por el
aumento impositivo que esto supondría, parece
no ser la estrategia correcta. 
 
No parece que Warren sea la esperanza para
derrotar a Trump, entre otras razones, porque a
pesar de su crecimiento en las encuestas, el
pasado 24 de noviembre le ha nacido un nuevo
e inesperado competidor entre los demócratas,
que puede dar un giro a las próximas
elecciones: el multimillonario y exalcalde de 
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Nueva York, Michael Bloomberg, fundador de Bloomberg LP. 
 
El empresario, a quien la contrariedad de Warren hacia Wall Street no le
hace gracia, tiene mucho dinero, mucho más que Trump, no solo para
oponerse al Presidente, sino para impedir que la precandidata
demócrata llegue mucho más lejos con su discurso de cobrar más
impuestos a los más ricos. En cualquier caso, Bloomberg no es sólo una
amenaza para Warren.
 
Hay una falencia grave en el partido demócrata, no sólo por la apuesta
demasiado social de la senadora, sino por la poca solidez del discurso
de casi todos los precandidatos, que parece que piensan más en su
eventual oponente que en sus votantes. 
 
Si en los debates de los precandidatos se supone que se debe dar
claridad a los ciudadanos para que puedan decidir mejor su voto, en el
encuentro televisado del 20 de noviembre sólo quedaron dos cosas
claras y no fueron exactamente las ideas de los ponentes. 
 
La primera, que se están ensanchando dos ‘bloques’, que no dos
candidaturas, como se supone que debería empezar a suceder, ya que
los Caucus son el 3 de febrero en Iowa y el 11 de febrero en New
Hampshire, y ya falta muy poco. 
 
La segunda, que Trump sigue siendo el centro del discurso no sólo del
partido republicano, sino también del demócrata que, además, ha
perdido casi la mitad de sus posibles candidatos a quedarse con el
puesto en la Casa Blanca. Quizás, porque ellos mismos se han dado
cuenta de que no tienen un valor añadido sobre sus contrincantes y por
eso han preferido dar un paso al costado.
 
Entre los demócratas no solo no hay diferencias destacables, sino todo
lo contrario, parece que, en reglas generales, todos apuntan a lo mismo:
acabar con la presidencia Trump, lo primero para casi todos; conseguir
un sistema de salud universal, lo segundo para algunos de ellos; y la 
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tercera, en la que ya difieren un poco más según la tendencia de cada
uno, pero que tampoco da mucho de sí, darle de nuevo un aire
progresista a los Estados Unidos.
 
Después del debate del 20 de noviembre, no hubo casi ningún análisis
que no mencionara a Trump. En algunos se afirmaba que, pese a las
brechas entre “moderados” y “radicales” demócratas, que son esos dos
“bloques” que mencionaba y que no tienen a la vista un líder que parezca
ser el más opcionado, todos tienen su punto fuerte, y en común, en la
campaña contra Donald Trump. Y ese es su principal problema, como lo
sería para cualquier marca: no tener un punto diferencial.
 
Parece que la falta de un “por qué votarme a mí y no a otro” que hay
entre los quince precandidatos demócratas que aún resisten, es lo que
está haciendo que Trump se acerque cada vez más a conseguir renovar
sus votos y seguir ocupando la Casa Blanca. 
 
A la fecha en que se entrega este texto, sí que podría pensarse que en
las próximas elecciones estadounidenses, en noviembre de 2020, se
vivirá una nueva “primera vez” en la presidencia de los Estados Unidos,
como sucedió con Obama. Pero no será por cuenta de una mujer, al
menos no de Warren, pues su discurso y su carisma no terminan de
convencer; será por cuenta, o de Trump, o de cualquiera de los múltiples
nuevos protagonistas que han nacido en la escena demócrata en los
últimos meses. 
 
Entre ellos, Pete Buttigieg, alcalde de South Bend, exmilitar y con apenas
37 años, quien está sorprendiendo desde su postulación por el aumento
constante en las encuestas y, especialmente, en el estado de Iowa. La
razón de su crecimiento: el mensaje moderado en medio de una
izquierda muy dividida, lo que le podría significar convertirse en el primer
presidente abiertamente gay de los Estados Unidos. 
 
O Michael Bloomberg, exalcalde de Nueva York, quien no sólo lanzó su
candidatura muy tarde, sino que además financiará la campaña con su
dinero y no participará en algunas de las contiendas electorales. Un 
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precandidato a todo riesgo. Bloomberg ya no podría ser el primer
presidente empresario de los Estados Unidos, pero sí el primer
presidente empresario y demócrata de los Estados Unidos.
 
Los perfiles de Buttigieg y Bloomberg son mucho más interesantes que
los de Warren y Sanders, de quienes poco hace falta escribir para saber a
qué le apuntan en estas elecciones. Así que, ya sea por falta de un perfil
“disruptivo”, por falta de un discurso diferenciador o por el empeño en
priorizar a Trump en sus campañas, los veteranos senadores tienen
pocas posibilidades. 
 
Ya quedan sólo 15 precandidatos demócratas de los 27 que fueron, y los
requisitos para el debate del 19 de diciembre, mucho más estrictos que
en los anteriores, dejarán a más de uno por fuera. Y esto, como ha
venido sucediendo en los últimos cinco debates, podría significar nuevas
bajas. Para adquirir su “boleto” de entrada al debate, los precandidatos
deberán tener al menos un 4 % de apoyo en las encuestas nacionales y
contar con al menos 200 mil donantes únicos a nivel nacional y 800 por
estado, en al menos 20 estados.
 
Un ejemplo de quien no asistirá al debate es Bloomberg, pues dado que
ha decidido financiar su campaña con dinero propio, se quedaría por
fuera al no reunir la cantidad de donantes necesarios. Pero eso no es un
problema, él tiene muy claro su objetivo y los debates no son algo que le
preocupe.
 
En definitiva, mucho más que salud, educación o cualquier otro tema
social, el factor que parece ganar peso en las elecciones demócratas es,
aunque parezca increíble, cuál es el precandidato que, si se convierte en
candidato, puede ser realmente una oposición contundente para evitar
cuatro años más de Trump a la cabeza de los Estados Unidos. Y, si sigue
como hasta hoy, Elizabeth Warren no será.
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BREXIT,
GLOBALIZACIÓN 

Y CONSTRUCCIÓN
DE NUEVAS

FRONTERAS

LUIS SAUCEDA

Pol itólogo por la Universidad
Complutense de Madrid. Consultor junior

de  asuntos públ icos e inst itucionales.
Anal ista polít ico y social  en diversos

medios de comunicación (@luissaucedap)

Que Reino Unido, a pesar de estar entre los
primeros países que se adhirieron al proyecto
europeo (1), nunca terminó de sentirse cómodo
dentro del mismo, no era una novedad para
nadie. Si bien todas las alarmas saltaron
cuando el primer ministro, David Cameron,
prometió en 2013 la convocatoria de un
referéndum si él ganaba las elecciones que se
celebrarían en 2015. Así sucedió, el premier
ganó las elecciones por una muy estrecha
mayoría absoluta y convocó el referéndum para
el jueves 23 de junio de 2016, para el cual, él
mismo se postuló en contra de la salida del
Reino Unido de la Unión Europea, como también
lo hicieron sus tres antecesores en el cargo,
dos laboristas, Gordon Brown y Tony Blair, y un
conservador, John Major.
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¿Cómo se entiende esto? Hemos de saber que en aquel momento,
Cameron cada vez estaba más presionado debido a los sectores más
conservadores de su partido y del partido por la Independencia del Reino
Unido, UKIP, los cuales se mostraban extremadamente descontentos
porque, según argumentaban, los británicos no habían podido
manifestarse sobre el tema desde 1975, cuando ganó la permanencia
por un 67% de los votos. Este es uno de los motivos, sino el principal, por
el cual Cameron tuvo que convocar el referéndum que propició el inicio
de un proceso que dura hasta la actualidad para que el país británico
deje de ser miembro de la Unión Europea.
 
El resultado de dicho referéndum fue del 51,9 % para el “Leave” (2)
(17.176.006 votos) frente al 48,1 % que consiguió el “Remain”
(15.952.444 votos), una diferencia muy estrecha para una decisión tan
trascendental como esta. Observando el comportamiento del voto según
las zonas del país, se puede destacar que Escocia (62%), Irlanda del
Norte (55,7%) y Londres votaron mayoritariamente a favor del remain,
mientras que Gales e Inglaterra se mostraron partidarios del leave;
asimismo puede analizarse de otras muchas maneras, como muchos
expertos han hecho ya, pero cabe destacar un dato muy importante, y es
el sesgo de la edad, pues mientras los británicos más longevos
apostaron por el leave, los más jóvenes, con vistas al futuro y la
tendencia imparable de interconexión, apoyaron de forma decidida el
remain.
 
Mucho se ha criticado, dentro y fuera de sus filas, la postura –o
impostura– del líder laborista, Jeremy Corbyn, que se mostró
ambivalente siempre e incapaz de articular una propuesta que
convenciese a sus bases y nicho de votantes. Las clases obreras del
llamado cinturón rojo de Reino Unido no perdonaron al líder laborista su
falta de iniciativa para crear certidumbres ante un proceso que va a
dificultar sobremanera el normal desarrollo de temas tan
trascendentales como el trabajo o la libre circulación. Esto se ha podido
ver con absoluta nitidez en las pasadas elecciones, cuando ese mismo
cinturón dio la espalda al laborismo y apoyó a Johnson. Este apoyo
puede achacarse más a la falta de liderazgo de Corbyn que a las 
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coincidencias ideológicas que ese electorado tiene con el premier; si
bien es cierto, éste supo trufar su discurso de ideas claves –como su
lema de campaña “Gret Brexit done”– y populismo a raudales, no
desgranando su plan para consumar el Brexit, pero asegurando que hay
que concluir ya con ese endiablado proceso que tiene a Reino Unido en
la sala de reanimación desde junio de 2016. Los británicos de clase
obrera, conscientes de que las magias no suelen servir en política, no
pedían una solución inminente, sino la determinación de acabar con la
incertidumbre en que están sumidos.
 
Sucesión de premiers y frustración por incapacidad
La dimisión de Cameron sembró el vértigo en la política británica, pero
éste alegó que el nuevo proceso que se abría tras el Brexit debía estar
liderado por otra persona “con un liderazgo fuerte”, algo que él mismo se
sentía incapaz de proporcionar tras el revés que había sufrido. Así, el 13
de julio de 2016, Reino Unido tenía nueva Primera Ministra, Theresa May,
que tenía un encargo trascendental y, si forzamos, hasta único: alcanzar
un acuerdo con los 27 para consumar el Brexit.
 
El 29 de marzo de 2017, la primera ministra firma la carta dirigida al
Presidente del Consejo Europeo, Donald Tusk, en el que invocaba el
artículo 50 del Tratado de Lisboa –algo tan inédito como complejo de
aplicar, porque nunca se había llegado a tal punto–, se inicia así el
proceso para abandonar la Unión Europea. A finales del mismo año,
Bruselas y Londres cierran un acuerdo que, en verdad, era más una
declaración de intenciones, pues para evitar el fracaso de las
negociaciones al más alto nivel, en dicho documento sólo se plasmaron
las líneas maestras y genéricas de la salida, todo lo demás se confiaba a
futuras negociaciones. Dos de los temas más escabrosos no se
aclaraban: la frontera de Irlanda del Norte y la situación económica y
comercial. La Unión ya había mostrado sus cartas, ante la manifiesta
imposibilidad de dar marcha atrás al proceso de desconexión, ahora se
apostaba por una salida rápida y tranquila, que no crease incertidumbre
en los mercados ni inestabilidad política en los Estados miembros. Los
tres años de May en el 10 de Downing Street fueron un ir y venir de
modificaciones en el Acuerdo, vetos en el Parlamento y tensiones 
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internas entre los conservadores, la premier ya sentía la espada de
Damocles sobre su persona. En un intento a la desesperada de salvar el
Acuerdo alcanzado con la UE y sortear los baches del Parlamento, ésta
dimite y deja paso a Boris Johnson, una de las voces más importantes,
junto a Michael Gove y Nigel Farage, a favor de la ruptura.
 
Éste, fiel a su estilo, inició su mandato con una verborrea populista que
se antojaba el caldo de cultivo perfecto para arrasar en unas elecciones,
como así sucedió. Modificó el Acuerdo, se burló del Parlamento y hasta
puso en cuestión el sacrosanto papel de la Reina de Inglaterra; todo para
conseguir el permiso del Parlamento para convocar elecciones y obtener
una holgada mayoría que ahora sí le permite negociar el Brexit a su
antojo, sin sobresaltos en la Cámara ni entre sus filas, las cuales ordenó
y barrió antes de las elecciones.
 
Lo que queda por venir
Los europeístas tenemos la esperanza de encontrar en esta nueva etapa
a un Johnson menos populista y más pragmático, un premier
conservador que vuelva a la esencia de su partido, esa vieja máxima de
One-nation conservatism, que apuesta por el liberalismo clásico,
combinado con una visión conservadora de la sociedad, trabajando por
el avance social en su conjunto y sustentado por las estructuras sociales
existentes. Si ese es el Boris Johnson de la mayoría absoluta, y partiendo
de la base de que el día 31 de enero de 2020 se consumará el Brexit,
podemos confiar en su recapacitación y apuesta por un Brexit blando
que sea lo menos nocivo posible para ambas partes.
 
La Unión Europea de las cuatro libertades fundamentales: libre
circulación de trabajadores, mercancías, servicios y capitales, ya ha
demostrado ser el marco perfecto para convivir en libertad y con un
estado social y democrático fuerte. El escollo del acuerdo comercial,
para el cual el premier dice necesitar tan solo 11 meses, no llegará a
finales de este año, pues si nos retrotraemos y analizamos otros, por el
ejemplo el Acuerdo CETA de la Unión Europea con Canadá, el tiempo que
se tardó en cerrar fueron nueve años. Así, para este tema, el más 
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escabroso junto a la frontera de Irlanda del Norte, sería bueno actuar sin
prisas ni presiones, sino sabiendo que está en juego el futuro social y
económico de muchos millones de personas.
 
Sería insensato e imprudente que en 2020 se apueste –todavía más–,
por levantar fronteras y poner aranceles. Eso significaría que no se ha
entendido nada. Sería conveniente que los negociadores, así como los
políticos de máximo nivel, se sacudan los complejos y aminoren la
megalomanía propia del ser humano ante ciertos actos, para buscar,
dentro del despropósito que ya es la salida del Reino Unido, una relación
entre vecinos beneficiosa para todos. 
 
La Unión Europea tiene mucho futuro, los 27 Estados que la componen
han de diseñar un plan estratégico ambicioso capaz de garantizar otros
50 años sin Estados que quieran salir, sino con Estados que deseen
entrar a formar parte de este proyecto ambicioso que garantiza la vida
en paz, libertad, armonía y prosperidad.
 
 
 
 

82

BPOLITICS, LA REVISTA DE BEERS&POLITICS - NÚMERO 05

LUIS SAUCEDA

REFERENCIAS:
(1) El 1 de enero de 1973, Dinamarca, Irlanda y el Reino Unido entran
en la Unión Europea, con lo que el número de Estados miembros
aumenta a nueve.
(2) Emplearé los términos “remain” y “leave” porque fueron los que se
utilizaron en la campaña del referéndum. Mientras que el primero hace
referencia a la permanencia en la Unión, el segundo se refiere a la
ruptura con la misma.
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Somos el corazón de América Latina cuyo
nombre oficial es República del Paraguay
limitando con Argentina al sur, Bolivia al norte
y Brasil al este y no tenemos salida al mar. 
Hace 208 años se puso fin a la colonización
española y se inició el proceso de construcción
de un nuevo Paraguay. Sin embargo, el camino
para la consolidación de la independencia
estuvo caracterizado por grandes desafíos y
momentos que marcaron la historia del país y
es ahí donde es importante conocer y entender
nuestra historia con los dos conflictos bélicos
que nos marcaron y que fueron las dos guerras
más grandes que tuvo Sudamérica.
 
Somos un país bilingüe oficialmente. El idioma
guaraní es hasta más hablado que el castellano 
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en las ciudades del interior del país, y todo suena mejor dicho en
guaraní.
 
En los últimos dos años Latinoamérica ha sufrido una serie de
fenómenos sociales y políticos sin precedentes. Desde la prohibición de
participación en las elecciones del Brasil a Luiz Inácio Lula da Silva, al
golpe cívico militar en Bolivia. Esta inestabilidad en la región afecta
directamente a la economía, y sobre todo a la política, de la República
del Paraguay, con una superficie de 406.752 Kilómetros cuadrados.
Según el último censo tiene una población de 7.152.700 habitantes, cuyo
gentilicio es paraguayo. Políticamente, se constituye en un Estado
Soberano de Derecho, democrático, aconfesional y unitario, cuya forma
de gobierno es la República Presidencialista. Somos miembro fundador
del Mercosur, junto con Argentina, Brasil y Uruguay. 
 
Junto a Chile y Colombia, Paraguay ha sido puesto como ejemplo de una
economía estable, que contuvo la inflación y tiene una baja carga
impositiva. Creció un 4,5 % anual en los últimos 15 años y, según datos
del Banco Mundial, “este crecimiento económico estuvo acompañado
por una reducción de la pobreza. La pobreza total y la extrema
disminuyeron en 49 y 65 por ciento, respectivamente”.
 
Al no producir petróleo, además de los commodities que exporta casi en
su totalidad al Brasil, depende de la producción de energía eléctrica de
tres represas, siendo una sola de ellas propiedad exclusiva. Las otras
dos, Itaipú y Yacyretá, las comparte con Brasil y Argentina. En pleno
proceso de las discusiones con Brasil por las Notas Reversales de Itaipú,
que definirán las políticas de la distribución de la producción y las
ganancias de la represa, se generó una crisis que casi le cuesta la
presidencia a Mario Abdo Benítez, a seis meses de asumir. La crisis fue
por la divulgación en julio del acuerdo, que se había firmado en secreto
en mayo. Esto derivó en la renuncia de los altos mandos de la
Administración Nacional de Electricidad, del canciller y del resto del
equipo que negoció con las autoridades brasileñas. Abdo había ganado
las elecciones con la promesa de transparentar la política, eliminar la
corrupción y gobernar de cara a la gente.
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En noviembre, la justicia brasileña, en el marco de las investigaciones
denominadas “Lava Jato”, procesó y pidió la captura internacional del
expresidente Horacio Cartes. Está acusado de lavado de dinero y de
ayudar a huir al “lavador de los lavadores” de los fondos provenientes de
los cárteles de drogas del Brasil, Darío Messer, señalado por Cartes
como “hermano del alma”.
 
Con el accionar de la justicia de San Pablo se puso en evidencia lo que
siempre fue un secreto a voces en el Paraguay: el estrecho vínculo de la
política con el narcotráfico. Desde el gobierno del dictador Alfredo
Stroessner que la política del Paraguay vive de los “generosos” aportes
de empresarios del sector financiero y de servicios, que tienen aceitados
vínculos con sus pares brasileños. 
 
El expresidente Cartes había tenido una causa por tráfico de 24 lingotes
de oro, que ingresaron al Paraguay desde el Brasil sin declararse y tenían
como destino a Uruguay, a mediados de la década de los 80. La causa
quedó en el olvido y Cartes siguió creciendo como empresario a la
sombra del lavado de dinero a través de la venta de cigarrillos.
 
La profunda recesión que vive Argentina genera grandes problemas en la
estructura social y comercial del país. Con la devaluación del peso
argentino y niveles de inflación cercanos al 50 %, el comercio en la
frontera acusó el golpe. Para tomar dimensión de lo que significa para
Paraguay el comercio con Argentina solemos usar una frase muy
popular que reza así: Si la Argentina estornuda, nosotros nos resfriamos.
Basta sólo detallar que el segundo punto de mayor ingreso y egreso de
personas del país es el puente internacional San Roque González de
Santa Cruz. Este viaducto une las ciudades de Posadas (Argentina) y de
Encarnación (Paraguay), conocida como “La Perla del Sur”. 
 
En los últimos meses, el presidente Abdo Benítez ha participado en
varias actividades con el objetivo de favorecer la intervención
norteamericana en la región. Al mismo tiempo buscó posicionar al país
como un aliado más en el Cono Sur del gobierno de los Estados Unidos,
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que tiene interés –desde hace muchos años– en el control de la Triple
Frontera. Es que la zona siempre fue vinculada con el lavado de activos
del narcotráfico y el crimen organizado.
 
Ante este panorama, la oposición en Paraguay ganó visibilidad y
posicionamiento. El 2020 será clave, ya que se desarrollarán las
elecciones municipales para renovar las intendencias y juntas
municipales con un nuevo sistema de votos en todo el país. También
será clave para que el Tribunal Electoral Partidario de la ANR (Partido
Colorado) respete la voluntad de sus jóvenes y ponga fecha para las
postergadas elecciones juveniles. En lo que mi respecta, espero un 2020
con más liderazgo y participación política de las mujeres. En la
actualidad, la mitad de los municipios está en manos del Partido
Colorado y un cuarto en manos del Partido Liberal Radical Auténtico, en
los otros gobiernan frentes creados recientemente. 
 
Resta por ver si la ola de reclamos que se sucedieron en Latinoamérica
llega a Paraguay, que ya evidenció un descontento con el actual gobierno
y en varias oportunidades el pueblo salió a las calles a manifestarse. 
 
Con todo eso Paraguay es cálido, más que por su clima, por su gente, y
te invito a visitarlo.

87

BPOLITICS, LA REVISTA DE BEERS&POLITICS - NÚMERO 05

ROHAYHU PARAGUAY

* Rojaiju: Rojaijú, también conocida como “rohayhu” o “rojaijó”, es una
expresión en el idioma guaraní que sirve para describir un sentimiento
profundo de amor y/o cariño hacia otra persona.



RESEÑA DE
'COMUSICACIÓN'
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DIEGO CRUZ
Social  Media Manager. Creador de

Contenidos. Marketing y Comunicación
Online (@diegocruzblog)

Los que, desde la infancia, padecemos una
timidez crónica que nos hace estar volcados
hacia dentro, con cierto pánico escénico y no
sin cierto temor al exterior que acontece; por
sentirnos algo más vulnerables, sin embargo
reconocemos una envidia sana hacia las
personas que saben desenvolverse como pez
en el agua, socialmente, imbuidos de esa
personalidad protocolaria que propaga la
atención exacta ante cualquier momento
solicitado y decisivo.
 
Traigo esta breve reflexión a colación de las
líneas que escribo, porque me pasó al conocer
por primera vez a Adolfo Corujo: Socio y Chief
Strategy and Innovation Officer de la firma 
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Llorente&Cuenca (LLYC). Tuve la sensación de estar ante un verdadero
crack de la comunicación que, con un lenguaje no verbal desenfadado y
certero, se movía con una maestría inusitada por cualquier escenario o
atril que le pusieran delante. Observándole detenidamente, veía a un
relator de historias a las que él, con ímpetu y profesionalidad, les añadía
ese salpimentado de pasión para hacer, con su transmisión de pedagogía,
un material mucho más cercano y digerible.
 
Y luego, volviéndome a sorprender muy gratamente, he tenido la
oportunidad de asistir a una de las primeras presentaciones en Madrid de
su libro Comusicación. Lecciones de comunicación de dieciocho genios de
la música donde una nueva faceta del multifacético Adolfo Corujo, en este
caso la de escritor, se me mostraba con enorme sorpresa por cada una de
sus páginas.
 
Sin temor a equivocarme, una vez releído el libro que Adolfo ha tenido a
bien en escribir, creo que estamos ante un verdadero manual de
comunicación que puede servir de gran ayuda a profesionales y empresas
de cualquier sector, en un mundo hiperconectado, con entornos VUCA,
donde se busca afanosamente un relato vital que, preñado de propia
personalidad, sea capaz de ofrecer una reputación de confianza a los
distintos actores intervinientes.
 
 Nada más abrir el libro; en el prólogo escrito por José Antonio Llorente –
socio fundador y presidente de Llorente&Cuenca– y otro maestro
exquisito de la comunicación, ya nos anuncia el apasionante recorrido que
nos deparará la lectura de sus páginas. Dice José Antonio: “Quizá no
hayamos dado todavía con ese nuevo relato digital, hipertransparente e
ilimitado pero, mientras esperamos una nueva manera de interpretar y de
contar las cosas, el ejemplo de los clásicos sigue siendo radicalmente
actual, quizá más necesario que nunca. Esa es otra gran lección que le
debemos al presente libro”.
 
Adolfo Corujo, partiendo del trabajo y anécdotas de grandes mitos de la
música, como Bob Marley, Bruce Springsteen, João Gilberto, Sam Phillips,
entre otros, nos va mostrando la posibilidad de hilvanar sus vivencias a
verdaderas lecciones de comunicación; de ahí la mágica simbiosis que,
desde el título Comusicación, el autor consigue esa asociación íntima para
deleite y disfrute del lector.
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Estamos ante un libro, manual, construido para subrayados múltiples e
interminables relecturas. Nos sirve para remarcar frases importantes que,
a lo largo de sus páginas, se enmarcan como verdaderos aforismos para
retener de continuo en la mente de cualquier lector interesado por tanta
pedagogía constructiva. El libro nos lleva de la mano, despacio,
humildemente, y su narración, impulsada por la pasión de la que le dota el
autor, nos va entrelazando mundos y anécdotas para hacer de la
comunicación un mundo mucho más profesional en el que, los propios
arpegios musicales con los que los dotemos, se conviertan en humano
itinerario para las personas. 
 
Dice el propio autor: “Este libro puede ayudarte a entender cómo puedes
sacarle más partido a la comunicación y contribuir en la modificación de
determinados clichés que ya no son útiles”. Invita a desaprender, para
aprender de nuevo, lo cual es dotar de una actividad apasionante a la
propia filosofía del conocimiento. Nos muestra el para qué, como él bien
dice, de tal forma que las conversaciones que entablemos se nos
conviertan en material y herramientas más productivas. 
 
Nos vuelve a atrapar a lo largo del texto, a incidir en la mezcla importante
que puede haber entre música y comunicación, o viceversa. Nos enseña el
camino sinuoso por donde poder trazar un ejercicio de persuasión con el
ejercicio responsable de la escucha activa, los contenidos de calidad y las
relaciones personales. Estamos ante una obra, un trabajo de autor, que
demanda nuevos enfoques para nuevas realidades, a la vez que también
llama la atención sobre valores intangibles como las conversaciones
humanas, más hondas y fructíferas que, germinadas en el terreno de la
confianza mutua, puedan ofrecernos un marco de acción mucho más
duradero y beneficioso. 
 
Adolfo Corujo se involucra completamente a lo largo de las páginas de su
libro. Dota a su trabajo de una pasión que abraza el interés del lector. Lo
atrapa, le va guiando por sus líneas pedagógicas para enseñarle con
esmero, sin petulancia y ego pasado de vueltas. Repasa los puntos
importantes que hay que tener en cuenta, los vuelve a resumir un poco
más adelante, te nutre también con obras de otros autores para su
consulta, aparte de donarte su espléndida lista musical en Spotify, la cual
está configurada para disfrute de los sentidos.
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Incide mucho en la relevancia del propósito, del para qué en cualquier
proyecto de comunicación profesional y responsable. En la cercanía y la
consistencia de dicho propósito, su coherencia como fundamental guía, el
mapa transparente donde se dibujará la esencia personal del que lo lleve a
cabo. Y alerta, dibujando un importante aviso para navegantes: “Si nuestra
actividad no persigue cuestionar lo establecido para mejorar lo que nos
rodea, no somos agentes del cambio”.
 
El autor nos invita a una profesionalidad más creativa, ejerciendo la tarea
de desaprender y volver a aprender, mientras cuestionamos los caminos
trillados para anticiparse y recorrer otros mucho menos transitados. Eleva
la propia tarea de la comunicación a arte con esmero, a progreso
reputado, a esencia misma del que, o la que lo está llevando a cabo. Y el
texto vuelve a aparecer como un trabajo limpio, esforzado, para beneficio
y aprendizaje de empresas y ejecutivos. 
 
Adolfo Corujo, entre otras muchas cosas, también habla en su libro del
legado. Y te propone construirlo más pronto que tarde, hilvanando en él la
trascendencia de los mejores momentos, los cuales están llamados a
construir una nueva historia. He aquí sus consejos: “Si sabes lo que
quieres dejar cuando tu gestión termine, escríbelo y que te ayuden a
convertirlo en una historia (no en un grupo de mensajes). Deja para el
recuerdo cada hito, cada paso, cada momento que simbolice esa gestión.
Visualiza mentalmente las piezas finales que servirán de fotografía del
legado. Involucra a todos los que consideres que representan cada parte de
la historia. Hazlo en vida, contrata a los mejores, coproduce el contenido,
asume tu protagonismo, disfruta del momento, escoge el desafío.
Difúndelo”. 
 
En cualquier caso, me quedo con uno de sus más humanos consejos: “Las
personas son ‘el rey’, el contenido es una excusa”. De ahí que les invite a
disfrutar del contenido de sus páginas, de la profesionalidad y el
conocimiento que difunde, del legado personal que nos va donando y
transmitiendo. Lo expresa perfectamente en la frase final de su libro: “Aquí
tenéis un amigo”.
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RESEÑA DE 
'EL MITIN EN
ESPAÑA' (  DE

RAFAEL
SÁNCHEZ)

ALBERTO TÍSCAR GIL
Pol itólogo, especial izado en

comunicación inst itucional y polít ica
(@AlbertoTG12)

La tecnología y los medios de comunicación
han servido y sirven como un medio de difusión
política capaces de mantener al electorado
informado y además, son capaces de definir o
influir en la agenda política. Junto al avance
tecnológico han aparecido las redes sociales
como fuente de información, interacción directa
entre políticos y ciudadanos y en la actualidad
se han consolidado como una herramienta de
comunicación política y electoral a manos de
los partidos políticos para lanzar sus mensajes.
Es en este contexto donde se desarrolla lo que
se conoce como “política 2.0”, haciendo
referencia a “la aplicación de valores
profundamente democráticos a la relación
entre los políticos y 
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los ciudadanos aprovechando las capacidades que la red pone en
nuestras manos” (Calderón, 2011: 69).
 
Esta capacidad supone a su vez un reto para los partidos políticos, los
cuales tienen que adaptar sus medios propagandísticos, como puede ser
el mitin, a las necesidades de la red o los medios de comunicación. Canel
(2006) define los mítines como encuentros directos con los votantes,
multitudinarios y formados principalmente por militantes y afiliados al
partido. A pesar de la precisión con que la autora caracteriza al mitin, la
magnitud de personas que acude a estos eventos ha cambiado en los
últimos años, lo que ha provocado que emerjan voces que consideren que
este tipo de encuentros están en declive. Frente a esta opinión, Rafael
Sánchez en El mitin en España pondrá sobre la mesa argumentos de peso
sobre la importancia que todavía sigue teniendo el mitin como elemento
propagandístico de los partidos políticos a pesar del auge de las nuevas
tecnologías.
 
El autor realiza un recorrido histórico para ilustrarnos sobre la evolución
de una de las herramientas propagandísticas más antiguas de la política,
como es el mitin. Pero Rafael Sánchez no se limita a la descripción
histórica, sino que analiza su evolución en cuanto a cuáles son las formas,
medios y espacios en los que el mitin se desarrolla, así como el papel de
los medios de comunicación y, concretamente la televisión, entorno al
mismo. 
 
Para ello, su análisis se centra en el mitin desde la II República hasta la
actual España democrática, a excepción de matices sobre otras etapas en
las que el autor considera de especial relevancia a tener en consideración,
como son algunos de los actos celebrados previos a la II República. En
primer lugar y a modo de introducción, el libro aborda el origen histórico
del mitin o “meeting” (anglicismo) producido en Inglaterra y aunque en
España es difícil de situar, es en la II República donde “se puede afirmar
que uno o varios oradores se dirigen a un público” (Sánchez, 2019: 22).
Debido a la falta de documentación sobre este periodo de la historia de
España, el autor analiza el discurso de los grandes oradores presentes en
dicha etapa; una etapa donde este tipo de actos se convertían en eventos
masivos al que acudían gentes, tanto por su afinidad ideológica, como por
la atracción de la oratoria de los líderes políticos, en ocasiones, de
diferentes partidos entre los que se encuentran Pablo Iglesias, Alejandro 
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Lerroux o Manuel Azaña. Estos actos eran celebrados con frecuencia en
plazas de toros, como bien señala Rafael Sánchez en el título del libro, y
cuyos efectos se limitaban a quienes asistían al lugar de celebración del
acto. A pesar de las diferencias que podemos encontrar hoy respecto de
los mítines celebrados en esta etapa, existen elementos que se
mantienen, como son el orden de las intervenciones o la voluntad de
creación del ambiente mediante elementos estéticos. En cuanto a los
periodos posteriores de la Guerra Civil y el Franquismo, en la primera, los
mítines, según nos adelanta Sánchez (2019) estaban destinados a la
intimidación del enemigo, mientras que en la dictadura se celebran
únicamente actos de apoyo a Franco.
 
En segundo lugar y una vez entrados en la Transición, en el libro se
exponen algunas de las experiencias de los principales líderes políticos
que protagonizaron esta etapa como Adolfo Suárez, Felipe González o
Manuel Fraga. Durante esta etapa, se celebraron mítines en los que
políticos como los anteriores fueron los protagonistas. Las plazas de
toros o los espacios deportivos de nuevo fueron de los lugares más
comunes para celebración, sin embargo, se empieza a tener en
consideración la importancia de los medios de comunicación para su
retransmisión y concretamente la televisión, donde Televisión Española
accedía de manera libre a los mítines para grabar. Una vez consolidada la
democracia, el autor analiza el desarrollo del mitin en los principales
partidos políticos (PSOE, PP) donde podemos comprobar las diferencias
existentes respecto a los años anteriores. El mitin continúa teniendo
relevancia, a pesar del avance de las tecnologías, pues seguían siendo
multitudinarios, pero se presenciaba el auge de la utilización de
dispositivos que contribuían a la mejora del acto y el acceso a los medios
de comunicación se ha ido restringiendo y controlando a medida que los
partidos políticos se han hecho con medios propios para la difusión
selectiva del mitin, lo que el autor del libro llama “señal institucional”.
 
En definitiva, se trata de una obra que ayuda a entender de forma explícita
y al detalle el proceso de cambio en el que ha transcurrido el mitin en
nuestro país entre los diferentes gobiernos y sin que ello le otorgue menor
relevancia, a pesar del auge de las redes sociales y la caída de la
asistencia a estos eventos. Pues como comenta Sánchez (2019), el mitin
no sólo se planifica para el que asiste, sino también para todos los
espectadores que siguen la campaña electoral por televisión, por lo que el 
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mitin podrá cambiar sus formatos, pero ello no significa un indicio de
renuncia por parte de la política. Es por ello por lo que considero el texto
de lectura obligatoria, no sólo a todos aquellos apasionados de la
comunicación política, sino también para todo aquel interesado en
conocer los elementos y entresijos que han caracterizado al mitin hasta
nuestros días, incluyendo algunos de los actos realizados por los nuevos
partidos emergentes Podemos y Ciudadanos.
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RESEÑA DE LA
SERIE 'DERRY

GIRLS':  LA VIDA
ES LO QUE PASA

DURANTE THE
TROUBLES

ALEXANDRA VALLUGERA
Pol itóloga y consultora de

comunicación (@alexval lbal)

Derry Girls es una sitcom irlandesa, producida
por una productora independiente británica
(Hat Trick Productions) y emitida por primera
vez por Channel 4, canal público británico, en
enero-febrero de 2018. La segunda temporada,
contratada después de la emisión del primer
episodio, se pasó en marzo-abril de 2019 y ya
está en producción una tercera temporada,
para 2020. En noviembre de 2018 Netflix la
adquirió y en diciembre ya la estaba emitiendo.
Es una de las series más exitosas que haya
emitido Channel 4 y la más vista en Irlanda del
Norte desde que hay registros sobre
audiencias.
 
¿Por qué es relevante que Derry Girls tenga 
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unas audiencias millonarias y sea una serie de éxito? ¿Qué tiene Derry
Girls que la haya situado entre las comedias más valoradas de los últimos
tiempos? Pues probablemente esto, que es una comedia. Que relata en
clave de comedia la vida de cinco adolescentes en el Derry de los años 90
del siglo XX, una época convulsa, conocida como The Troubles, que se
discute si puede ser considerada una época de guerra (1) o “simplemente”
como “violento conflicto sectario entre protestantes y católicos”, como lo
define la Enciclopaedia Britannica (2).
 
Es una serie coral, con Erin, Orla, Michelle, Claire y James, las cuatro
chicas norirlandesas y el chico inglés, de protagonistas y con un entorno
familiar y escolar que les acompaña en su vida y en la comedia. Los
personajes de la directora del colegio, Sister Michael, la monja que
practica taekwondo; los padres y el abuelo de Erin, Mary, Gerry y Joe, que
forman una familia muy unida y a la vez muy discutidora; las madres de
las otras chicas; los tenderos del barrio... todos ellos tienen un peso
importante en el desarrollo de la comedia, pero sobretodo en la
transmisión al espectador que la vida de las adolescentes transcurre
dentro de la normalidad en un entorno absolutamente anormal, como lo es
crecer en un lugar en que los enfrentamientos y la violencia es el pan de
cada día.
 
Temas como el conflicto entre católicos y protestantes, entre
republicanos y unionistas, están presentes desde el primer capítulo, en
que queda claro que las chicas van a un colegio privado religioso católico,
lo que indica el posicionamiento político y religioso de sus padres, aunque
en ningún momento de la serie se hace mención explícita a la opción
política de los adultos. Las chicas toman partido por su país, por su
ciudad, por su identidad, sin que por ello dejen de ser críticas con los que
perciben como los suyos. Y la construcción de su identidad también pasa
por la creación de un otro, que en el primer capítulo, se traduce en burlas y
pullas a James, el primo inglés de Michelle, que se ha trasladado a Derry a
vivir con su tía materna y su prima por el divorcio de su madre. La llegada
de un chico inglés a un colegio religioso exclusivamente femenino se debe
a que no están convencidos que pueda ser bien recibido en un colegio
religioso católico masculino. Pero no sólo se percibe el rechazo de las
católicas al protestante; cuando James llega a Derry también las
considera una gente intransigente, cerrada, con un dialecto ininteligible y
terroristas por si acaso.Pero este conflicto, este estado de semiguerra o 
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de guerra de baja intensidad, no sólo se refleja en opiniones o
comentarios expresados por los personajes, porque realmente no hay
demasiadas referencias explícitas en boca de ningún personaje a una
determinada opción política. El conflicto es parte de la serie en sí misma:
no se habla de él, sino que tiene un papel en la serie, como un personaje
más.
 
Sin ánimo de hacer spoilers, y los hay a partir de esta frase, las situaciones
que a nosotros nos parecerían extraterrestres, son el día a día de las
chicas de Derry. Controles militares en los caminos al colegio, con
soldados de la RUC armados hasta los dientes, con metralletas, entrando
en autocares escolares; barricadas en medio de la calle que hay que
sortear para ir a comprar un fish&chips; desactivación de maletas
sospechosas que han sido “olvidadas” en un autobús de línea Derry-
Belfast (de hecho, es de una de las chicas, pero no quiere confesar a la
directora del colegio que va llena de vodka para el concierto de Take That
en Belfast) por grupos de artificieros en medio de la carretera, con todo el
pasaje mirándolo con cara de aburrimiento. 
 
El conflicto es bélico y afecta y está presente en todas y cada una de las
actividades cotidianas de la población. Afecta tanto que en uno de los
episodios la família de Erin, con todos los miembros además de las
chicas, se va a Dublín para evitar tener que soportar la marcha orangista
(3) que pasa por su barrio todos los años. Lo que hace de Derry Girls una
serie diferente es que esta marcha, este intento de humillación, no es el
eje central del capítulo: lo es la excitación de las chicas por ir a Dublín, la
preocupación de Mary por si tiene libras irlandesas (el diálogo con su
hermana sobre las monedas “de verdad y las otras” es hilarante), la
discusión en la cafetería por si hay o no hay un tipo de bocadillo,... El eje
central de cada capítulo es la normalidad de unas adolescentes creciendo
y sus conflictos y sus tensiones con la familia, el colegio, entre ellas, con
los chicos y con ellas mismas.
 
Las referencias al conflicto, como he dicho antes, no se dan en los
diálogos entre personajes sino es muy tangencialmente y de manera
sarcástica (imperdible el combate dialéctico entre Sister Michael y la
directora del colegio protestante masculino en el primer capítulo de la
segunda temporada) pero la actualidad política y del conflicto se sigue a
través de las noticias de televisión y de la radio, que forman parte de 
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diferentes escenas domésticas. Y en ellas sí que se sabe en qué momento
en concreto de la década de los noventa Erin se queda esperando una cita
sin que aparezca, Claire sale del armario, Michelle se abraza a su primo
James y Orla se marca una clase de fitness en el festival del colegio.
 
El proceso de paz en Irlanda del Norte (4), con la tregua ofrecida por el IRA
en 1994, las negociaciones de Gerry Adams (Sinn Féin) y John Hume
(Social and Democratic Labour Party), la visita de Bill Clinton a Derry en
1995 (5), … todo ello está presente y conforma el entorno en el que 5
adolescentes crecen y se enfrentan al mundo. Pero lo hacen, sobre todo,
desde el humor, el sarcasmo, la ironía, el humor negro y la comprensión
plena que la vida es aquí y ahora y es mejor ir y conocer a los chicos
ucranianos que vienen de intercambio que alguno valdrá la pena (incluso
si es un protestante que se ha despertado en Derry después de volver de
Ibiza completamente borracho) que quedarse en casa. 
 
Y este es el gran logro de Derry Girls, desde mi punto de vista. Sin
disminuir ni edulcorar el conflicto, saber hacer una serie en que se pueda
reír a carcajadas. 
 
PS. En Irlanda del Norte, y se rumorea que puede ser debido a la tensión
con la salida inminente del Reino Unido de la Unión Europea, el famoso
Brexit, se han vuelto a suceder episodios de violencia. El hecho de que IN
votara masivamente por un Remain y la vuelta a una frontera física y
visible con la República de Irlanda, desaparecida (o disimulada) a partir de
los Acuerdos de Viernes Santo (6) en 1998, parece que pueden ser la
causa de una nueva oleada de disturbios y conflicto. En abril de 2019 una
periodista, Lyra McKee, de 29 años, murió de un tiro que le impactó en la
cabeza (7) mientras cubría unos disturbios en Derry, precisamente. Se
sospecha del New Ira, con detenciones de 4 hombres. Pero la novedad,
esta vez, es que la ciudadanía de Derry ha contestado “Not in our name!”
en un mural histórico de la ciudad. Parece que es difícil que The Troubles
vuelvan a empezar, aunque haya quien lo pueda intentar.
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(1) https://www.telegraph.co.uk/news/uknews/1575059/Ulster-Troubles-could-be-redefined-as-a-war.html
(2) https://www.britannica.com/event/The-Troubles-Northern-Ireland-history
(3) https://en.wikipedia.org/wiki/Orange_walk(4) https://en.wikipedia.org/wiki/Northern_Ireland_peace_process
(5) https://www.derryjournal.com/news/this-will-never-be-an-ordinary-city-clinton-in-derry-1995-1-8888301
(6) https://en.wikipedia.org/wiki/Good_Friday_Agreement
(7) https://www.nytimes.com/2019/04/19/obituaries/lyra-mckee-dead.html
(8) https://www.irishtimes.com/news/social-affairs/not-in-our-name-rip-lyra-new-graffiti-in-derry-signals-change-1.3868485



EL DISCURSO:
UNAMUNO,

LUCES Y
SOMBRAS DEL

DISCURSO PARA
TODOS

LEIRE ORDOYO
Estudiante del Doble Grado en Ciencia
Polít ica y Periodismo en la Universidad

Rey Juan Carlos.  (@lordoyo)

Mucho se ha escrito, y aún más se ha
especulado, del discurso que Miguel de
Unamuno dio en el paraninfo de la Universidad
de Salamanca un doce de octubre de 1936. Un
enfrentamiento que no ocurrió para algunos y
que otros creen que no sucedió exactamente
de esa manera. Sea como fuere, José Millán
Astray y el escritor vasco intercambiaron algo
más que discrepancias ese día. Es incluso
cómico pensar que “venceréis pero no
convenceréis” se ha convertido en el eslogan
político de algunas circunstancias
contemporáneas, como el movimiento
independentista catalán y que poco o nada
tienen que ver con los orígenes o la ideología
del escritor.
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Los orígenes cuestionables de este discurso le confieren un aire incluso
más misterioso y pragmático. Lo que ocurrió el Día de la Raza de 1936,
sigue siendo a ojos de muchos historiadores, un completo misterio. Jean-
Claude y Colette Rabaté han dedicado gran parte de su trayectoria al
estudio de Miguel de Unamuno y extraen la misma conclusión de lo
acontecido aquel día: no importa qué dijera el escritor, lo importante es el
mensaje (el medio siempre es el mensaje). Pero cierto o no, “venceréis,
pero no convenceréis” está envuelto en la neurociencia llama “efecto
halo”. Se ha tomado como paradigma de la vida y obra de Unamuno este
discurso que además ha servido como muestra de rebelión académica
contra la dictadura.
 
Unamuno se saltó todos los preceptos del buen discurso: conocía a su
audiencia, pero no la conquistaba, sabía cuál era su mensaje, pero
tampoco lo quiso pronunciar, sabía cómo actuar, pero se rehusó a
comportarse como debía ser. Lo cierto es que se enfrentaba a un gran
reto, dirigirse a una audiencia hacia la que sentía rabia, traición e
impotencia. Todo el relato de Unamuno y en general, toda la jornada fue
una “guerra de definiciones” entre los dos bandos. Dice Laurence Peter;
“da un discurso cuando estés enfadado y harás el mejor de los discursos
de entre los que te arrepientas”. No sabemos si se arrepintió o no, pero lo
que está claro es que tuvo que huir de una sala que gritaba enfurecida y
vitoreaba al bando sublevado. 
 
Las palabras tienen un gran poder: tanto es así que pronunciadas
adecuadamente son capaces de hacer magia. El mensaje (“Venceréis pero
no convenceréis”) era sencillo de recordar porque se trata de una
cacofonía, un sonido poco armonioso con gran fuerza lingüística. Esta
construcción desagradable y en tono acusador es agresiva, está llena de
rabia y produce un sentimiento agridulce en su público: van a ganar, pero
no va a ser fácil. 
 
Pero… ¿qué ha sido del discurso? Si su origen no está claro, mucho menos
se aclaran con la aplicación. Así en julio, el Congreso de los Diputados fue
testigo de estas mismas palabras ahora bien, de la boca de una persona
muy diferente a Unamuno. Aitor Esteban, del PNV entraba en cólera:
“Escuchar al señor Abascal parafrasear a Unamuno en defensa de sus
posiciones… es impresionante”. Es de suponer que Esteban no había
encontrado otro adjetivo más apropiado para describir la intervención del
líder de VOX. ¿Es lícito que Abascal se apropie de las palabras de 
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Unamuno? La guerra en el ágora contemporánea (las redes sociales)
estaba servida. ¿Fue acaso precisa esta alusión al escritor? Igual el
significante tenía hasta más sentido que el significado: Abascal la usó
para referirse al separatismo catalán: “Ni venceréis, ni convenceréis. Y no
lo haréis, porque esa 'paranoia de magalómanos' que es el separatismo –y
así lo llamaba Don Miguel de Unamuno– nunca podrá con el pueblo
español”. Evitando las definiciones hacia su persona usadas por Abascal
(se considera unamuniano), es irónico ver como una cita ha conseguido el
efecto contrario.
 
Pero Abascal no es el único político que ha hecho propia la cita.
“Venceréis, pero no convenceréis. Venceréis porque tenéis sobrada fuerza
bruta, pero no convenceréis porque convencer significa persuadir, y
persuadir necesita algo que os falta en esta lucha: razón y derecho. Me
parece inútil pediros que penséis en España”. Fue pronunciada por el
antonomásico ideológicamente al líder de VOX, Gabriel Rufián (ERC) y con
reproche a este partido incluido, por cierto.
 
¿Dejaría Miguel de Unamuno que Abascal y Rufián usaran su licencia de
forma tan gratuita? Unamuno es “un liberal que vive profundamente y a su
modo la crisis del liberalismo político del XIX”, entiéndase aquí el
liberalismo como la corriente opuesta al catolicismo. Nunca consideraría
los problemas humanos y políticos como algo a tener muy en
consideración y la vida en sociedad se ve desde una óptica calidoscópica,
donde los individuos se preocupan más bien de sí mismos y no tanto del
conjunto. Por motivos evidentes, para Unamuno la sociedad de masas (en
sus niveles mediáticos y sociales) era algo incomprensible y ajeno. Así
que no, Unamuno no dejaría que el líder de VOX y el de ERC usaran sus
citas y mucho menos desearía sus políticas.
 
Retomemos el tema discursivo: ¿qué tienen estas palabras para conseguir
cautivar a políticos tan diferentes y a audiencias tan dispares? Nada más
ni nada menos que el ritmo. Apela a la audiencia de una forma directa y
concisa, reconoce sus logros (venceréis) y el cerebro segrega serotonina.
Pero también cuestiona la forma de llegar al fin; una autoridad académica
tan reputada no aprueba las formas (tampoco el fondo) algo que hace
sentir incómodos a sus asistentes, hasta tal punto que la máxima
autoridad reconocida en ese momento se levanta y trata de alentar a la
audiencia llevándola hacia el “buen camino” (“Muera la inteligencia”, dijo 
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Millán Astray). Esa combinación de placer, de reconocimiento por parte de
una autoridad mezclada con cuestionamiento consigue que el discurso
sea una bomba de relojería.
 
No podemos olvidar que los mensajes y, en general, los argumentarios
deben apelar no sólo a la parte emocional, sino también a la racional.
Emocionar es muy complicado, casi imposible y sólo unos pocos
afortunados en el mundo consiguen hacerlo sin despeinarse. Por eso, en
muchas ocasiones es preciso apelar a la razón y, si es a una razón lógica y
comprensible todos los públicos, el éxito está en gran medida
garantizado. Unamuno también lo consiguió: para convencer hay que
persuadir. Una lógica sencilla como sumar dos más dos que activa el
sistema 2 del cerebro, como afirma Kanheman en Pensar rápido, despacio.
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L E C T U R A S  R E C O M E N D A D A S

Si en Storytelling Christian Salmon nos mostró la eficacia 
del arte de la retórica como arma de manipulación masiva al
servicio de la comunicación, la publicidad y la política, en esta
nueva obra nos explica el cambio de rumbo acaecido en los
últimos años: el triunfo de contar historias al servicio de los
actores políticos ha supuesto el descrédito de la palabra pública y,
ahora, la conquista de la atención, al igual que la del poder, se basa
en el enfrentamiento.
Christian Salmon ahonda en la lógica que nos ha llevado al 
desconcierto actual: en una sociedad hiperconectada e
hipermediatizada ya no solo vale la palabra, sino que para llegar a
conquistar el poder la combinación ganadora es enfrentarse,
transgredir, ser impredecible e imponer la propia verdad, la que
convenga. Estamos ante un período inédito donde impera el caos
narrativo.

Al explorar las diferentes respuestas a la pregunta: «¿Por qué Gran 
Bretaña votó por irse?», Fintan O’Toole descubrió cómo ciertas
mentiras periodísticas se convirtieron en obsesiones nacionales nada
triviales; cómo la actitud de indiferencia hacia la verdad y el hecho
histórico ha llegado a definir el estilo de toda una élite política; y cómo
un país que tuvo colonias se está redefiniendo a sí mismo como una
nación oprimida que requiere liberación. O’Toole cuestiona así la
atracción fatal del fracaso heroico, un culto autocrítico de un exitoso
imperio que puede permitirse el desastre ocasional: desde la Carga de
la Brigada Ligera hasta la expedición perdida de Franklin por el Ártico.
Pero ahora el fracaso ya no es heroico y sus terribles costos serán
asumidos por los partidarios del Brexit.
Un libro feroz, divertido y perspicaz sobre el acto de autolesión
nacional conocido como Brexit.
 

¿Cómo influyen nuestros juegos infantiles, el vestuario que usamos, la 
personalidad de nuestros cuidadores, el microterritorio donde
crecimos y la visión que tenemos de Dios, de cultura y de sexualidad
en la construcción de nuestra marca personal? La Marca Poder
representa el más importante activo de un líder y nos acompaña desde
que estamos en el vientre hasta la tumba. Más allá de que se quiera
identificar y potenciar, se convierte en nuestra carta de presentación
desde la percepción hasta la provocación de acciones para el logro de
nuestros objetivos. Con una nueva propuesta para la construcción de
una marca personal genuina y sostenible, el estratega y consultor
Miguel Jaramillo Luján quiere desmontar la idea de que el llamado
personal branding se agota en temas como el vestuario, el maquillaje o
las apariencias, y en un planeta cada vez más saturado de fake news
nos propone quitarnos los disfraces y ponernos la Marca Poder.
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