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Prélogo
La necesidad de la comunicacion politica

Karen B. Sanders



Este libro habla del mundo contemporaneo de la
comunicacion politica en México. Pretende ofrecer
una reflexion sobre el papel que desempena hoy en
Meéxico la comunicacion politica en sus diversos
campos de accion: gobiernos, congresos, institucio-
nes publicas, organizaciones sociales, etcétera, y 1os
desafios que existen para profesionalizar esta acti-
vidad. Los autores esperan también proporcionar
herramientas concretas que contribuyan a mejorar la
comunicacion de los politicos mexicanos.

El estudio y la practica de la comunicacion poli-
tica se nutren de un sinfin de disciplinas y de tra-
diciones teoricas y metodologicas desarrolladas por
la sociologia, las ciencias politicas, la psicologia, la
filosofia politica y los estudios literarios. Para 1990
se consideraba que la “comunicacion politica ha de-

sarrollado una identidad mas o menos diferenciada



dentro del ambito de la labor académica” (Nimmo y
Swanson, 1990: 8). Los estudiosos y las practicas de
los Estados Unidos habian dominado el campo hasta
hace poco, generando muchos de los principales
enfoques teoricos y metodologicos desde el con-
texto politico y medidtico estadounidense (véase
Kaid, 2004).

Sin embargo, en los ultimos 25 anos se ha dado
una explosion de estudios en comunicacion poli-
tica en otras partes del mundo (véase, por ejemplo,
Maarek, 1992; Blumler y Gurevich, 1995; Scammell,
1995; McNair, 1995, 2007; Canel, 1999; Stanyer, 2007
y Sanders, 2009, entre otros). Marcando un mo-
mento clave en el mundo hispano-parlante, en 2008
se creo la Asociacion de Comunicacion Politica
(Acop), con la finalidad, entre otras, de contribuir
a la creciente profesionalizacion del campo de la
comunicacion politica.

Una caracteristica critica de la comunicacion
politica profesional es su conexion con la practica
ética, y sin embargo, en la mente del publico, se
sigue desvinculando la politica de la ética. A mi
modo de ver existe una renuencia a afrontar el tema

de la ética en la literatura sobre la comunicacion
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politica (véase Sanders, 2009). Esta “desvinculacion”
no es nueva. Tanto Maquiavelo como Hobbes adop-
tan una vision de la politica que busca divorciarla
de la moral, y sugieren que el politico exitoso debe
resistirse a la moralizacion de la politica. Lia opinion
de que la politica no debe ser teocratica o politica de
pulpito es una que ciertamente comparto. Sin em-
bargo, su critica —que ha sido adoptada por la teo-
ria politica actual— va mas alla. Postula que la poli-
tica es una empresa amoral enfocada al ejercicio
exitoso del poder, y que no debe ser sujeta a cues-
tiones de €ética. Las mentiras y la manipulacion son
aceptables in sirven a los fines del gobernante y al
bien publico.

Esta opinion —que el uso efectivo del poder debe
mantenerse separado de la etica— ha penetrado en
lo profundo de la conciencia publica. El sentir popu-
lar de que todos los politicos son mentirosos no data
de la época actual. De hecho, un hallazgo razona-
blemente consistente y universal es que la gente
alrededor del mundo tiene una mala opinion de sus
lideres politicos y de aquellos que les sirven. Traba-
jar en la industria de la persuasion no es el empleo

soriado de nadie.
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Sin embargo, yo postulo que debemos distinguir
bien entre la politica, por una parte, y el ejercicio del
poder, por otra. Libros tales como El arte de la guerra
de Sun Tzu, o De la guerra de Clausewitz ofrecen
lecciones sobre el ejercicio del poder, y pueden ser
utilizados por lideres empresariales, estrategas mi-
litares, o politicos. Estos dos libros tratan sobre el
empleo efectivo del poder, pero no de la politica
como tal. Por otro lado, en palabras del cientifico
politico britdnico Bernard Crick (2001: 180):

La politica es la prudencia temeraria, la unidad di-
versa, la conciliacion armada, el artificio natural, la
contemporizacion creativa, y el juego serio del que
depende la civilizacion libre; es el conservador re-
formista, el creyente esceéptico, y el moralista plural;
sus cualidades son la sobriedad vivaz, la simplicidad
compleja, una elegancia descuidada, las buenas ma-
neras groseras, y la eterna inmediatez; es conflicto
hecho debate, y nos impone una mision humana a

escala humana.

Lapolitica implica comprometerse con la comuni-
cabilidad, y por ende, con un concepto de veracidad.
En otras palabras, la comprension y el analisis de

la comunicacion de la politica conllevan una posi-
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cion fundamental —aunque no siempre admitida—
sobre la ética, pues la retorica es uno de los vinculos
claves entre la €ética y la politica.

La comunicacion politica necesariamente impli-
ca pensar sobre asuntos normativos en relacion con
practicas, conductas, e instituciones. Considerar el
trabajo de los cabilderos, los periodistas de politica,
los jefes de campana, y los politicos, o de los medios
y las instituciones politicas, de inmediato da lugar a
preguntas sobre el poder y la justicia, los métodos y
los fines, la verdad y la decepcion, el tipo de asuntos
explorados por la ética y la filosofia politica.

Para lograr una comunicacion politica ética, hay
que enfrentar tres tipos de desafios: el primero es
diseniar organizaciones e instituciones que puedan
ofrecer comunicacion politica adecuada para fines
de ciudadania; el segundo implica asegurar que las
presiones de la logica de medios no se convierten
en los principales motores de la comunicacion politica;
el tercero, y mas fundamental desafio, es justificar
las bases de la empresa retorica tan cuestionada
debido al abuso.

La vision platonica expresada en Gorgias de que

la persuasion es una practica moralmente erronea
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aun tiene peso, especialmente dado las formas en
que la comunicacion politica puede ser facilmente
utilizada para fines manipulativos o mendaces hasta
llegar a abusos a los derechos humanos. Aun asi, mi
postura e€s que sin retorica —comunicacion poli-
tica— minamos la posibilidad misma de la politica.
La politica busca arreglos constitucionales e institu-
cionales que aseguren la coexistencia pacifica de
una pluralidad de personas libres, con una multipli-
cidad de intereses y bienes distintos. Las palabras y
las imagenes son la moneda de cambio ordinaria
de los politicos. Al igual que el dinero, puede deva-
luarse, o puede inflarse su valor. Pero las palabras
y las imagenes son lo que tenemos como agente en
el ambito publico.

Reitero: el potencial para abuso de la retorica, de
la comunicacion politica, sugiere que debemos
pensar cuidadosamente sobre coOmo promover
las condiciones, las practicas y las instituciones
gue aspiran a la creacion de una cultura conversa-
cional que respeta los derechos de quienes desean
participar en ella.

La decision que tomo México de prohibir la trans-

mision de anuncios politicos pagados en noviembre
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de 2007, puede considerarse un intento por contri-
buir a la creacion de tales condiciones. Pero la co-
municacion politica que atiende los desafios norma-
tivos que he mencionado de manera breve, no solo
€S necesaria para una buena politica, sino que es
necesaria para la existencia misma de la politica. Se
espera que este libro lo demuestre.

El proyecto del libro nace en el seno de la Asocia-
cién de Comunicacion Politica (Acop) y es la iniciati-
va de Acop México que se fundo en 2013 con la idea
de internacionalizar su labor y sumar a los esfuerzos
gue llevan a cabo académicos, consultores y res-
ponsables de gabinetes de comunicacion de Mexico
y, con el tiempo, de toda Ameérica Latina.

Acop inicio su historia en Espana en abril de 2005
con varios objetivos de los cuales quiero subrayar
dos. Primero, los socios de Acop buscan crear foros
pluralistas de intercambio de conocimientos, opi-
niones y experiencias sobre la investigacion y la
practica de la comunicacion politica. De hecho, entre
Sus soclos se encuentran investigadores y docentes
de prolifica obra, y profesionales de la comunica-
cion politica que la ejercen desde los partidos poli-

ticos, las administraciones publicas y la consultoria
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privada. En segundo lugar, Acop quiere contribuir a
la profesionalizacion y buen hacer de la comuni-
cacion politica. Con seguridad, ambos objetivos se
veran cumplidos con la publicacion de esta colec-

cion de estudios.
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Claves para generar estrategias de marca ciudad.
algunas experiencias exitosas

Guillermo Velasco Barrera



INTRODUCCION

Existen ciudades en el mundo que nos cautivan por
su belleza, por su diseno, por su trazo urbanistico,
por sus festividades populares, por su historia, o
quizd por una buena mezcla de todas estas cosas.
Seria dificil referirse a la ciudad mas hermosa del
mundo, pues lo anterior, con independencia de cier-
tos criterios objetivos para poder asi calificarla,
responderia en buena medida a gustos particulares,
valores especificos y razones por las que se vive o
se visita un lugar determinado. No obstante, ciertas
metropolis logran una opinion de consenso entre
propios y extranos por su definida personalidad,
por sus rasgos particulares, por sus atributos esen-

ciales que surgen de su propia identidad.*

*Cfr. Jesus Corting, Identidad, identificacion, imagen, México, Fondo
de Cultura Economica, 2008. La tesis central de esta obra es que los



Ciudades como Londres, Paris, Nueva York o
Singapur son reconocidas por residentes, turistas e
inversores como verdaderos referentes urbanos.
Podriamos decir que son ciudades con alma, con una
clara vocacion? que las hace transitar en el tiempo
con rumbo claro mostrando al mundo sus encan-
tos, sus misterios, sus mitos, sus leyendas y par-
ticularidades que las hacen unicas, irrepetibles y
absolutamente apetecibles. Hay ciudades que viven
0 han vivido del negocio automotriz y todo lo circun-
dante a éste, tal es el caso de Indianapolis en Estados
Unidos. El condado de Santa Clara, en California,
popularmente conocido como Silicon Valley, ha for-
jado su personalidad a golpe de educacion e innova-
cion que a la postre se ha traducido en el surgimiento

de poderosas empresas de alta tecnologia.

atributos de una persona o institucion, llamados por el autor factores
de imagen ideal, surgen de la propia identidad, 1o que se es en esen-
cia. Lo anterior aplica a las ciudades o regiones, cuando nos referi-
mos a los atributos o notas distintivas que las caracterizan.

2El término vocacion que deriva del vocablo latin “vocare” significa
llamado o llamar. El término se comprende facilmente cuando nos re-
ferimos a personas de las que decimos sienten el llamado a un estilo
de vida o0 a una profesion determinada, pero aplica para ciudades o
regiones que se abocan por sus condiciones a una determinada
actividad, misma que en buena medida les da identidad.
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S1nos referimos a un caso mexicano, Acapulco ha
sido uno de los referentes turisticos de playa mas
emblematicos del mundo por la singular belleza de
su bahia y su ambiente magico, y si bien hoy no
estd en su mejor momento por la creciente insegu-
ridad y violencia, ha sido durante décadas punto de
atraccion para empresarios, artistas, escritores y
vigjeros provenientes de todo el planeta. Y es que
es asli, las ciudades construyen su marca, que es el
tema que nos ocupa en este capitulo, con base en la
mision que les toca cumplir, conforme a sus propias
riguezas naturales, a su condicion geografica, a su
llamamiento historico e incluso a coyunturas espe-
cificas que en un momento determinado les hicieron
dar un vuelco en la ruta que tenian marcada de ini-
Cilo anos atras.

No hablamos aqui de destinos fatales o desig-
nios inamovibles que condicionan todo el quehacer
de una ciudad o region. Muchas veces el ingenio y
la creatividad de nativos o inmigrantes ha permitido
dar un vuelco positivo al rumbo de algunas locali-
dades que de no haberlo hecho, se hubieran po-
siblemente sumido en el rezago o en la inercia sin

mayores posibilidades de crecimiento. Tal es el caso,
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por ejemplo, de muchas zonas aridas de Houston
Texas, en las que se han construido impresionantes
complejos hospitalarios que hoy han hecho de esta
region uno de los referentes mundiales méds notables
en el tema sanitario,® o lugares como Dubai, que bus-
cando no depender de forma total del petroleo, han
incursionado con gran exito en el turismo de alto
standing, construyendo hoteles hoy tan reconocidos
como el Burj Al Arab, con la forma de una vela de
barco y 221 habitaciones, cuyas tarifas de acuerdo
a la informacion que brinda el propio hotel oscilan
entre los 1,800 y 2 mil ddlares por noche.

Mas adelante abordaremos con mas detalle el
caso de algunas ciudades que por su posiciona-
miento internacional se han convertido en verdade-
ros polos de atraccion para muchos. Antes, sin em-
bargo, vale la pena ahondar un poco en el concepto
de marca ciudad o el llamado city marketing que se
ha puesto tan de moda en los ultimos anos y que,

sin embargo, es un concepto que no acaba de en-

3Fl Texas Medical Center es quizd el ejemplo mds emblematico
de cluster sanitario que conjuga investigacion, prevencion, atencion
sanitaria y rehabilitacion de pacientes. Millones de visitantes de todo el
mundo lo han visitado a lo largo de décadas para atenderse sobre
diversos padecimientos, especialmente el cancer en sus diversas
manifestaciones.
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tenderse a plenitud y que cuando se le aborda se

hace de forma muy superficial o parcial.

PREMISAS BASICAS
DEL CONCEPTO MARCA CIUDAD

El primer reduccionismo del concepto marca ciudad
tiene lugar cuando se equipara a €sta con un logotipo
0 con una campana generada por el ayuntamiento de
una ciudad para posicionarse o para atraer turistas.
Es cierto que lo anterior forma parte de la construc-
cion de la marca de una localidad, pero no es lo
medular, en todo caso podria ser la cereza en el
pastel, pero no el betun de éste. Una casa se cons-
truye desde los cimientos y si bien, 1o mas vistoso
son los acabados, €stos no valdrian nada si la cons-
truccion se viniera abajo por un error en los calculos
arquitectonicos. Asi pues, el I Love NY creado por al
afamado publicista Milton Glaeser en la década de
los setenta, si bien es una pieza de comunicacion no-
table que hoy estampada en tazas, playeras y gorras
es un icono reconocido en todo el mundo que no
requiere explicacion alguna, no es por si solo la marca

Nueva York. La marca de esta espectacular ciudad,
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reconocida hoy como el centro financiero del mundo
se fraguo a través de muchos afios por la apuesta
visionaria de algunos, sobre todo de hombres de
negocios. Edward Glaeser senala que “la resurrec-
cion de Nueva York estuvo ligada ante todo a una
eclosion de actividad empresarial, buena parte de
la cual se produjo en el sector de los servicios
financieros”.*

Como Nueva York, todas las ciudades exitosas
han hecho una apuesta, han trazado una ruta con
futuro cierto que les ha permitido consolidar una
marca que no es causa, sino consecuencia de un
trabajo muy intenso que si bien implica al marke-
ting, requiere de otros componentes valiosos € in-
dispensables que a continuacion detallaremos. Toni
Puig es quiza el autor mas reconocido para abordar
el tema de marca ciudad desde una perspectiva muy
integral e innovadora. El también llamado guru de
las ciudades fue una de las piezas clave para la
transformacion que sufrio Barcelona a partir de
las Olimpiadas de 1992. La exitosa experiencia bar-
celonesa ha tenido como consecuencia que la ciu-

*Bdward Glaeser, El triunfo de las ciudades, Madrid, Taurus, 2011,
p. 86.
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dad condal se convirtiera en un caso emblematico
cuando se trata de estudiar las razones que han
permitido que algunas ciudades triunfen, a dife-
rencia de otras que quedan estancadas, muertas,
grises...

Puig define al city marketing “como el concepto
actual para debatir, trabajar y gestionar las ciudades
gue apuestan por mas y diferente ciudad”.® Fl punto
de partida para su reflexion es el rediseno que tie-
nen que vivir las grandes urbes para ser verdadera-
mente atractivas. Las ciudades con marca se plan-
tean para su sueno “un mapa ambicioso de actuacion
estratégica que gestionan a veces unidireccional-
mente y otras radialmente”.® La reflexion resulta de
gran interés para el ejercicio que pretende este tra-
bajo y que consiste en entresacar algunas de las
claves mas importantes que explican la fuerza iden-
titaria y de marca de algunas ciudades.

Puig narro en una conferencia que impartio en
Guadalajara, Jalisco, en mayo de 2012, la expe-
riencia de la transformacion de Barcelona. Explico

gque anos atras de la gesta olimpica a la que nos

5Toni Puig, Marca ciudad, Barcelona, Paidos Ibérica, 2009, p. 31.
6Ibidem, p. 33.
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hemos referido, la capital catalana tomo una opcion
radical: “convertirse en una ciudad abierta al mar”.
Lo anterior pareceria una obviedad en un lugar de
puerto al que empapan las aguas del Mar Mediterra-
neo, pero no es asi. La magica ciudad de Barcelona
no lo ha sido siempre. En la década de los sesenta y
setenta, para no irnos mas lejos, su puerto era triste,
los bodegones de madera para almacenar las mer-
cancias daban la espalda al mar, muchas callejuelas
en esta zona de la ciudad eran intransitables, faltaba
vida, faltaba colorido. Las fachadas de los edificios
denotaban un lugar viejo, cansado, sin esperanza.
Puig narra como empresarios, publicistas, arqui-
tectos y algunos politicos visionarios definieron
una mision para la transformacion y el rediseno
de la ciudad: “convertirse en la Capital Cultural del
Mediterraneo”.

La apuesta sonaba un tanto ambiciosa, quiza se
veia como algo muy lejano, pero segun narra Puig,
a muchos les parecio una meta entusiasmante. El
alcalde Pascual Maragall que goberno esta ciudad
entre los afios 1982 y 1997 fue a juicio de Puig, un

factor determinante para la concrecion del redisefio
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de Barcelona al incitar ideas, proyectos y al favore-
cer la competitividad.

Esta reflexion de Puig pone el énfasis en lo que
parece el aspecto medular cuando hablamos de la
construccion de marca de ciudades: el rediseno con
una mision clara. El activismo sin rumbo claro y
la subordinacion a la coyuntura han sido quiza los
peores enemigos 0 al menos inhibidores para la
transformacion de las ciudades. La mezquindad de
gobiernos y empresarios ha cortado las alas a sue-
nos realizables que hubieran llevado muy lejos a
ciudades que tenian el potencial para triunfar, pero
que lamentablemente no lograron hacerlo. Aqui se
enciende un primer foco rojo para la reflexion que
nos ocupa: la construccion de marca ciudad nunca
podra ser un asunto de corto plazo; es un tema que
trasciende periodos de gobierno y desde luego, colo-
res partidistas. Lo anterior parece claro, pero en la
practica, la clase politica en todo el mundo, con
muy honrosas y escasas excepciones, apuesta por
proyectos poco visionarios, cortoplacistas, vertica-
les —es decir sin la participacion de la sociedad—
y muchas veces con la unica intencion de que estos

proyectos tengan impacto electoral.
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Por otro lado, el concepto de marca ciudad se ha
limitado también en ocasiones por la influencia de
muchos estereotipos vinculados a determinadas
ciudades o regiones. Guadalajara, Jalisco, por ejem-
plo, es la tercera ciudad en importancia en México por
su poblacion y por su actividad econémica; en otras
ciudades de México y en el extranjero, la llamada
Perla tapatia es conocida por el tequila’” y por los
mariachis, y si bien ambas cosas tienen un induda-
ble impacto en la cultura, no solo jalisciense sino
mexicana, seria muy limitado pretender construir la

marca de esta region al calor de estas tradiciones.

LAS PAUTAS DEL REDISENO DE LAS CIUDADES

Profundicemos pues un poco mas en el concepto
marca ciudad, sobre todo a la luz de las reflexiones
de Puig, quien plantea algunas premisas fundamen-

tales para el redisenio de las ciudades:®

’La ciudad productora de esta bebida es Tequila (estado de Jalisco),
misma que le da nombre a ésta. Sin embargo, es la ciudad de Guada-
lajara la que se conoce mds, al menos en el dmbito internacional,
como la ciudad del tequila.

8Cfr. Toni Puig, op. cit.
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Horizonte dibujado, la ciudad
por la que se apuesta

Las ciudades con personalidad han tenido la capa-
cidad plasmar con claridad, de forma sencilla y
comprensible, el rumbo por el que se debera cami-
nar. Singapur tuvo como apuesta mas importante
el apego radical al Estado de derecho. El imperio de
la ley llevado a posiciones extremas termino poco a
poco con la impunidad y la corrupcion que décadas
atras tenian sumida a esta ciudad-Estado. Hoy dia,
los castigos contra los funcionarios publicos que
hacen mal uso del erario publico son muy severos,
lo mismo que las penalizaciones para los ciudada-
nos que con su conducta quebrantan las leyes e
incluso, las normas mas basicas de educacion y ci-
vilidad. A manera de ejemplo, vale la pena senalar
gue una persona que escupe en la via publica puede
ser multada por lo que se considera una seria afren-
ta a la limpieza y al orden de la ciudad.

Glaeser, al hablar de Singapur, destaca también
la apuesta que esta ciudad hizo por la sociedad del
conocimiento. “Su prosperidad se debe a la asom-

brosa capacidad de una densa aglomeracion de per-
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sonas inteligentes para innovar y prosperar”.’ Esta
es quiza la clave fundamental del horizonte dibuja-
do claramente del que habla Puig en el caso de Sin-
gapur. Las autoridades privilegiaron la inversion en
la educacion como la estrategia mas importante para
fortalecer la economia. A partir de 1995, los ninos
de nivel primaria y secundaria de Singapur se han
puesto a la cabeza de las pruebas internacionales de

Matematicas y Ciencias.

Valor: beneficio perseguido
con futuro cierto

Esta es la segunda clave para el rediseno a la que
hace referencia Puig. Lo que mueve a las personas
es la certidumbre de que se puede llegar a buen
puerto, a pesar de que lo anterior conlleve muchos
esfuerzos. Bien dice el adagio popular oriental
gue “no hay viento favorable para el que no sabe
a donde va”. Un error en el intento de posiciona-
miento de marca de las ciudades es la dispersion o
las campanas de marketing que intentan provocar
orgullo de los habitantes por su ciudad, desde una

perspectiva meramente discursiva y persuasiva.

9Fdward Glaeser, op. cit., p. 315.
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Por mas que pinte bien la transformacion de una
ciudad, el ciudadano que la habita se preguntara al
escuchar a sus gobernantes hablando de las apues-
tas para el futuro, cudles son sus propias posibili-
dades para el manana.

Un colega en la universidad me decia cuando
revisdbamos la impresion de un anuario con fotos
del campus y de varios momentos de la vida univer-
sitaria, que lo primero que haria un alumno al reci-
bir esta memoria en sus manos seria buscar donde
aparece en la foto. Es 16gico, a todos nos puede pa-
recer bien la vision de conjunto para el progreso de
una ciudad, pero queremos apreciar con la mayor
nitidez posible cudles son las posibilidades reales
de que en el gran rompecabezas, nuestras fichas
encajen. Ese es el beneficio perseguido con futuro
cierto, es el valor que esperamos de la transforma-
cion. Es la certeza de que las cosas mejoraran para
todos, pero igualmente la certeza de que mejoraran
para mi.

Recuerdo que hace algunos anos participé en la
elaboracion de un Plan Economico de Gran Vision
para el gobierno de Navarra que implico para su
gestacion al gobierno local, al maximo organo de
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representacion patronal de la region, a dos univer-
sidades y a un par de sindicatos. Lo anterior permitio
una razonable pluralidad para la elaboracion del
plan con la implicacion de diversos sectores que
creyeron en la idea de proyectar un nuevo plan
de desarrollo economico para Navarra al que se de-
nomino MODERNA. Sin embargo, pese a la apuesta
genuina y desinteresada por el bien colectivo,
los sectores implicados sabian que habria bene-
ficios tangibles para ellos mismos. Tal fue el caso de
los empresarios vinculados a la construccion sos-
tenible, quienes vieron en las apuestas que contenia

el plan, atractivas oportunidades de negocio.

Atributos de posicionamiento:
{por donde trascurrira el rediseno de la ciudad?

Quiza valga la pena antes de explicar esta tercera
clave para el rediseno de las ciudades al que hace
referencia Puig, reiterar la posicion del llamado gurt
de las ciudades respecto al concepto rediserio. Para
¢l no hay mas camino, o una ciudad se redisena o
muere.'° En otras palabras, las ciudades deben adap-

tarse al nuevo contexto, a la internacionalizacion, a

10 Toni Puig, op. cit.
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la economia del talento, a las nuevas tecnologias, al
diseno de vanguardia, a los nuevos modelos de ne-
gocios, o0 resignarse a morir. Redisenio no quiere
decir que una ciudad renuncia a su esencia para
intentar ser otra cosa distinta a lo que es conforme
a su identidad,'* sino plena fidelidad a la identidad
propia, pero con caminos nuevos e innovadores para
el cambio. Vancouver, Canad4, es una de las ciuda-
des con mayor calidad de vida en el mundo; su en-
torno de naturaleza incomparable y la benevolencia
de su clima tanto en verano como en invierno, la han
convertido en su Sitio atractivo para muchas perso-
nas de todo el mundo que han hecho de esta ciudad
su lugar de residencia.

Pero Vancouver, sin renunciar a su primigenia
vocacion maderera, en virtud de la cantidad de bos-
ques que la rodean, aposto por la sociedad del cono-
cimiento y por un magnifico urbanismo para conti-
nuar siendo una ciudad vigente. “Este urbanismo de
calidad —senala Glaeser— junto a la sensata politica
de inmigracion canadiense, ha ayudado a Vancouver

“Jesus Cortina en la obra Identidad, identificacion, op. cit., se re-
fiere a los factores de imagen ideal o atributos emanados de la propia

identidad. El redisefio no puede estar al margen de dicha identidad, sino
al contrario, es el eje rector de la transformacion de una ciudad.
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a atraer capital humano. Un 40 por ciento de sus
habitantes han nacido en el extranjero”.” Un alto
porcentaje de esta poblacion inmigrante es asidti-
ca, sobre todo coreana, con un alto indice de pre-
paracion universitaria y profesional que ha ido a
vivir a este lugar no so6lo por su entorno envidia-
ble, sino porque se ha convertido en un polo de
atraccion de talento y de gestacion de ideas de van-
guardia. Al redisenar esta ciudad se aposto por
una ruta clara y de gran beneficio y esta hermosa
urbe mojada por el Pacifico no renuncio a sus atri-

butos constitutivos.

Contar una misma historia

La narrativa compartida es algo esencial para el re-
diseno citadino. La gran mayoria de los planes de
gran vision fracasan porque caminan por rutas muy
distintas y muy lejanas a los intereses de los ciuda-
danos. Cuando se logra la simetria entre la propuesta
gubernamental y la ciudadana, suelen parirse pro-
puestas viables, convincentes y sostenibles. Pam-
plona, Espana, es un buen caso de una historia

compartida en torno a sus tradicionales e iniguala-

2Bdward Glaeser, op. cit., p. 333.
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bles fiestas de San Fermin. Las conocidas en México
como las pamplonadas, significan una tradicion cen-
tenaria en la capital de Navarra que ha atraido a
personas de todo el mundo a una festividad religio-
sa-popular cuyo atractivo principal es el encierro
taurino.*?

Los llamados sanfermines logran que la ciudad de
Pamplona —cuya poblacion es de aproximadamente
250 mil personas— sea visitada por este aconteci-
miento por cerca de un millon y medio de personas
de acuerdo a cifras del ayuntamiento de esta ciudad,
provenientes de diversos paises entre los que des-
tacan: Francia, Italia, Estados Unidos, Australia,
México y Canada. La fiesta se ha convertido en un
referente internacional que ha contribuido a un am-
plio posicionamiento de Pamplona en el ambito in-
ternacional. En muchos sitios del mundo solo se le
conoce por sus fiestas ligadas al mundo del toro.

Pero hay que decir que esta fiesta ampliamente
conocida fuera de Espana es en primer lugar orgullo

de los navarros, quienes durante un periodo de

13 E] encierro de toros de Pamplona, el mds famoso de Espafia,
consiste en una carrera de 800 metros en la que los astados persiguen
a un grupo de corredores por las calles de la ciudad como parte de un
ritual que combina la fiesta con la tragedia. Durante los llamados
sanfermines tienen lugar ocho encierro de toros.
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ocho dias cada verano, modifican sus costumbres
para dar rienda suelta a la marcha durante el dia
y la noche. Las autoridades politicas de la ciudad
han sabido conectar con una poblacion anhelante y
orgullosa de sus tradiciones y generar una marca
ciudad con hondas raices que no tiene su origen en
las agencias de publicidad sino en la calle. En la re-
ferida fiesta se aprecia con mucha claridad una his-
toria compartida, tema clave para el redisefio de

cualquier ciudad.

Usar el lenguaje de los ciudadanos

Es comun el escepticismo al discurso de los poli-
ticos a los planes que transpiran un fuerte olor a
oficialismo. Muy ligado al tema anterior, y de igual
importancia, es el de la utilizacion de un lenguaje
claro y simple —el de los ciudadanos— para ven-
der los planes por los que debe transitar la ciudad.
Mexico, Distrito Federal, apostd desde hace algunos
anos por una gran transformacion vial basada en
la creacion de segundos pisos de avenidas transi-
tadas, sobre todo del Periférico de la ciudad, a efecto
de descongestionar las principales avenidas en las

horas de mayor trafico. La medida ha resultado in-
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suficiente, pues conforme se crean mas vias para
el flujo de automoviles, también se saturan, €s Como
llenar un barril sin fondo. En el caso de la capital
de México, la situacion es evidente. Los conduc-
tores que antes soportaban hileras interminables
para llegar a sus destinos, ahora sufren 1o mismo,
pero en arterias alternativas construidas sobre otras
vialidades.

Las ciudades que han logrado resolver el proble-
ma del trafico lo han hecho desincentivando el uso
del automovil. Glaeser es enfatico en este punto al
valorar el tema del uso del automovil en diversas
ciudades del mundo. “La construccion de mas carre-
teras —senala— casi nunca elimina las demoras en
el trafico, pero el cobro de congestion si”.* Ejem-
plos palpables de lo anterior son ciudades como
Londres o Singapur, en las cuales el automovilista
gue desea transitar por el centro de estas urbes debe
pagar tarifas elevadas para hacerlo. De esta forma,
el usuario de auto muta en gran medida a usuario
del transporte publico.

Lo anterior implica desde luego dotar a las ciu-
dades de una red de transporte publico eficaz y se-

“Edward Glaeser, op. cit., p. 148.
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gura, lo que lamentablemente no sucede en muchas
ciudades del mundo, lo que limita de forma impor-
tante la calidad de vida, la productividad y la segu-
ridad de las personas. Regreso ahora al topico: el
lenguaje de los ciudadanos como un punto toral para
el rediseno de las ciudades. Los grandes planes urba-
nos deben poner el acento en las necesidades mas
apremiantes de la gente; hablar el mismo lenguaje.
En el caso de la ciudad de México como en muchas
otras de Ameérica Lating, la gente usa el transporte
publico no tanto por gusto como por necesidad. Las
grandes campanas promovidas por el gobierno del
Distrito Federal para vender con bombo y platillo la
creacion del segundo piso del Periférico no interesa-
ban a la gran mayoria de los ciudadanos, quienes en
cambio, valorarian como algo muy positivo una ver-
dadera transformacion en los servicios publicos de

movilidad.

Confianza mutua
entre gobiernos y ciudadanos

Para nadie es un secreto ni una novedad el descre-
dito del que gozan los politicos y las autoridades gu-

bernamentales, con honrosos casos de excepcion.
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Hace algunos anos trabajé¢ en la Universidad de
Navarra; mi tesis doctoral justamente fue sobre el
descrédito de la clase politica en cuatro paises: Es-
pafia, Estados Unidos, Argentina y México. Seria
muy largo ahondar en este texto sobre las razones
gue inciden en el deterioro de la imagen de la clase
politica, pero lo que es cierto es que existe una coin-
cidencia en los paises referidos, y en muchos otros,
sobre la fuerte desafeccion ciudadana hacia la cosa
publica.

EBsta desconfianza obedece también a la propia
desconfianza que la sociedad tiene hacia si misma,
lo que Robert Putnam llama confianza intersocietal.
En esta materia México es un caso llamativo. Somos
una sociedad plenamente desconfiada, cuyos ciuda-
danos, por razones de alguna manera justificadas,
Nno creen ni en las personas con las que interactuan
de manera mas cotidiana y, por lo tanto, no se impli-
can, no participan, no creen en las instituciones y
mucho menos en el gobierno.

Lo anterior viene a cuento por la importancia
que representa el factor confianza para poder im-
plantar planes de marca ciudad que sean exitosos
y sustentables. Un prerrequisito basico es la con-
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fianza. Los gobiernos no pueden por si mismos
echar a andar apuestas de largo recorrido para redi-
sefiar una ciudad. Si lo intentan estdn condenados
al fracaso, asi que el unico camino es la correspon-
sabilidad, pero ésta presupone la confianza. El mo-
tor de los grandes proyectos urbanos que cambian
el rostro de las ciudades son los empresarios, no
obstante, estos proyectos estan financiados en su
mayoria con recursos publicos. Pero al margen del
recurso economico es vital la implicacion ciudadana
para gestar la marca de una ciudad: la consulta, la
propuesta, el talento, etcétera.

Bogotd, Colombia, ha logrado resultados nota-
bles en la disminucion de los indices delincuen-
ciales. Otrora la capital era conocida como una de
las ciudades mas peligrosas y violentas del mundo,
sin embargo, apostod por un redisenio de fondo y de
forma basado en la cultura popular como el arma
mas poderosa para disminuir la violencia. Los bogo-
tanos que en el pasado vivian atrapados por el mie-
do y la desconfianza, fruto de anos de secuestro y
extorsion, poco a poco cambiaron su mentalidad. Es
cierto que se dio una pelea frontal y ejemplar contra
el hampa, pero no era suficiente. En paralelo se tenia
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que reconstruir el tejido social desde el ambito de la
cultura y fue asi que muchos barrios de Bogot4, al-
gunos en el pasado de gran peligrosidad, fueron
invadidos por bibliotecas publicas, centros de acti-
vidades comunitarias y casas de la cultura. Asi, se
brind6 a los jovenes una alternativa para mejorar
sus vidas, pues ellos son siempre un apetitoso man-
jar para la delincuencia organizada.

Lo anterior es mucho mas que marketing, es ge-
neracion de confianza ciudadana para cambiar el
rostro de una ciudad, es despertar el orgullo por la
tierra para lograr involucramiento en los cambios y

lo anterior es imposible sin el factor confianza.

Atraccion y suma de talento

La ultima clave para el rediseno de ciudades a la
gue hace referencia Puig es a la promocion y atrac-
cion del talento. Las ciudades endogamicas nunca
podran llegar muy lejos. Hay que aclarar que el or-
gullo por el lugar al que cada quien pertenece no
esta peleado como la mentalidad abierta que implica
atraer a nuestra ciudad a los mejores en sus dife-
rentes campos, no importa en donde se encuentren

estos talentos.
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Sefialaba anteriormente mi participacion en el
Plan MODERNA orientado a transformar la realidad
de Navarra con una perspectiva de 20 anos ade-
lante, a través de una economia basada en el cono-
cimiento y especializada en las areas de la economia
de la salud, la economia verde y la economia del
talento.'> Navarra pretende con este plan estar den-
tro de dos decadas entre las 20 regiones con mayor
ingreso per capita de Furopa, y si bien se ha apos-
tado por varias lineas estratégicas y por la dinami-
zacion de diversos cluster para reactivar la econo-
mia, uno de los ejes fundamentales para cambiar el
modelo economico de Navarra ha sido la atraccion
del talento.

Una de las debilidades importantes que encon-
tro esta Comunidad Autonomica en Espana para su
rediseno fue una profunda endogamia y trabas im-
portantes para sumar al talento de fuera como lo han
hecho otras regiones en el mundo, quiza los casos
mas emblematicos son Londres, Nueva York y
Singapur. La gente va a esas ciudades porque se

encuentra con otras personas talentosas y la suma

SEn linea: http://www.modernanavarra.com/ (23 de abril de
2013).

40 » Guillermo Velasco Barrera



de estos talentos tiene por consecuencia investi-
gaciones potentes, proyectos empresariales innova-
dores, creacion de instituciones o bien, nuevos en-
foques para resolver los problemas.

Como se puede apreciar, luego de revisar las
claves del redisefio de una ciudad para lograr una
marca solida y duradera, estaremos de acuerdo en
que el concepto de marca ciudad ha sido tratado con
un gran simplismo y lo que han hecho muchos go-
biernos al amparo de este concepto, son mas bien
campanas de publicidad para posicionar a una ciu-
dad la mas de las veces con fines prioritariamente
politicos. Lo anterior constituye una gran pobreza,
pero ademads puede generar un efecto boomerang para
los gobiernos que apuestan por este camino me-
ramente cosmetico y coyuntural.

Recientemente revise€ una propuesta de un deno-
minado plan de marca ciudad para el municipio de
Tequila, Jalisco. Este se limitaba a un bonito logotipo
para la ciudad tomando como base el emblematico
agave, cuyo néctar da lugar a la bebida por la que
los mexicanos somos conocidos en el mundo. Inde-
pendientemente de lo atractivo o no del logo en

cuestion, no se trataba de un plan de marca ciudad,
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ni mucho menos. Sin embargo, 1o preocupante del
tema es que muchas veces los alcaldes de las ciuda-
des se quedan conformes con este tipo de estrate-
gias unicamente basadas en el marketing, que son
humo, puro cascaron, que derivan como dice Toni
Puig en auténticas ciudades karaoke.'®

Un plan de marca ciudad para una ciudad como
Tequila deberia salir de los estereotipos y aprove-
char al maximo el potencial que tiene este munici-
pio mexicano para explotar el turismo cultural. Ale-
jandro Cravioto'” se ha referido en diversos foros
culturales al potencial de esta region, que ha sido
declarada por la UNESCO Patrimonio Cultural de la
Humanidad, por el paisaje agavero que encierra un
mundo fantastico, no solo en torno al tequila, sino
rutas arqueologicas poco conocidas, pero de una
notable belleza, por la ruta del peregrino, por las
haciendas, por las minas y por una gastronomia
regional de una gran riqueza. Todos estos compo-
nentes deberian estar considerados en un plan de

marca ciudad para Tequila con la implicacion del

6 Toni Puig, op. cit., p. 24.

7 Alejandro Cravioto fue secretario de Cultura en el Gobierno del
Estado de Jalisco en la administracion que encabezo el gobernador
Emilio Gonzdlez Marquez. Cred hace algunos afios la Fundacion
Identidad, Cultura y Educacién (Fundice).
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gobierno y los empresarios de la industria tequilera,
con la idea de generar un verdadero polo de atrac-
cion turistica como lo han logrado otras regiones
en México, tal es el caso de San Miguel de Allende, en
el estado de Guanajuato. Una bonita campana con
un logotipo creativo seria la cereza en el pastel, la
ultima parte del proceso, pero de ninguna manera

la base sobre la que se construye una marca.

LA IMPORTANCIA
DEL LUGAR DONDE SE VIVE

Richard Florida sefiala en su libro Las ciudades crea-
tivas, que el lugar que una persona escoge —cuando
puede hacerlo— para vivir es quiza una de las deci-
siones mas importantes que se deben tomar. Refiere
gue hay otras dos cosas torales para la felicidad de
las personas: la actividad que se lleva a cabo y la
persona que se elije para compartir la vida. Sin duda
alguna, las causas de la felicidad de una persona son
mucho mas profundas, pero este enfoque no deja de
ser interesante y es en gran medida cierto. Los seres
humanos optamos por una actividad, construimos

un proyecto de vida junto a alguien, formamos una
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familia y todo lo anterior lo llevamos a cabo en un
determinado lugar.

Para Florida, de estos temas torales el mas im-
portante es la adecuada eleccion del lugar donde
se vive. “Siempre es terrible perder un trabajo —se-
nala— y aun es peor perder a una persona impor-
tante en nuestras vidas. Sin embargo, por malo que
sea, aun es mucho peor si, ademas, se vive en un
lugar sin muchas oportunidades de encontrar otro
trabajo 0 una nueva pareja”.'® Este planteamiento,
no exento de su buena dosis de pragmatismo es uti-
lizado por este autor para delinear las caracteris-
ticas que en su opinion deben tener las ciudades
gue permiten que la gente viva mas feliz.

No es tema de este escrito la corresponsabili-
dad entre un sitio de residencia y el grado de felicidad,
pero me parece interesante destacar dos aspectos a
los que hace mencion que si tienen mucho que ver
con el tema abordado en este texto. Florida dice que
la felicidad aumenta exponencialmente si vivimos en
un sitio con una economia pujante, donde la gente

tenga opciones de empleo y donde se pueda relacio-

18 Richard Florida, Las ciudades creativas, Barcelona, Paidos, 2009,
p. 16.
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nar con otras personas para entablar relaciones de
amistad o de otra indole. En otras palabras, esta
poniendo el énfasis de la calidad de vida en las
oportunidades profesionales y en las relaciones
interpersonales.

Comunmente ligamos la calidad de vida a her-
mosO0s paisajes, areas verdes, lugares pequenos
sin ruido y contaminacion, y lo anterior tiene parte
de verdad. Pero Florida coincide con Glaeser en
que los mejores sitios para vivir son las ciudades que
ofrecen mejores oportunidades de trabajo y que nos
permiten conocer mas gente. Asi se explica que mu-
chas personas en Estados Unidos estén dispuestas
a pagar grandes cantidades por habitar un piso en
Nueva York, en medio del estrés y de un ritmo de
vida vertiginoso. La gente que puede hacerlo paga
por vivir en la Urbe de Hierro por una sencilla razon:
en este lugar hay oportunidades de negocios increi-
bles, hay un ambiente cosmopolita como en pocas
ciudades del mundo, mentes creativas con las que si
hace contacto pueden surgir proyectos novedosos...
y todo ello, es el encanto de Nueva York, que como
lo hemos serialado ha logrado convertirse en un

referente con una marca conocida en todo el mundo;
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un sitio en el que se han filmado una gran cantidad
de peliculas y que décadas atrds, se convirtio en el
simbolo de la libertad para los que dejaban el viejo
continente y cruzaban el mar en busca de nuevas

oportunidades.

ALGUNAS CIUDADES REFERENTES EN MEXICO

Desde hace algunos afios he estudiado el fendmeno
de marca en algunas ciudades del mundo a las
gue ya me he referido. Nueva York, Barcelona,
Londres, Singapur y Paris son quiza los casos mas
emblematicos. La capital de Francia, que por cierto
atrae al mayor numero de turistas del mundo y a la
gue muchos consideran la ciudad mas hermosa que
existe, también se ha redisenado, sin dejar su esen-
cia, para permanecer en el circuito de las urbes con
mads personalidad y mds encanto. Otras ciudades
han logrado mas tardiamente ingresar a las ligas
mayores del club de las marcas citadinas, tal es el
caso de Buenos Aires, en Argentina, y Bogotd, en
Colombia, aunque en ambas existen muchos temas
urbanos por resolver para poder dar mayor sosteni-

bilidad a todo lo que han emprendido. Bilbao, en el
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caso espanol, es un ejemplo notable. La que otrora
era una ciudad gris y con una atmosfera meramente
industrial se ha convertido en una ciudad alegre,
cultural e innovadora. La construccion del museo
Guggenheim y el saneamiento total de la ria de
Nervion, hoy navegable y que conforma un circuito
de vistas fantdsticas en torno a varios puntos de la
ciudad, fueron determinantes, pero han existido
muchos otros factores que han posibilitado su plena
transformacion.

En México tenemos algunas ciudades que han
dado pasos importantes en esta materia y otras con
potencial para hacerlo. A continuacion me referiré a
algunas de ellas, no en forma exhaustiva, Sino sim-
plemente dando algunas pautas de las areas de

oportunidad que podrian trabajar.

CIUDAD DE MEXICO

La capital del pais ha sufrido una transformacion po-
sitiva en los ultimos 10 anos que la muestran con
un rostro distinto. Los cambios se notan sobre todo
en mejoras sustantivas al transporte publico, que si

bien son insuficientes, han permitido mejorar la
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movilidad de los capitalinos. L.a apuesta cultural ha
mejorado. Se han abierto nuevos museos, como el
Soumaya, y se ha logrado embellecer el centro de
la ciudad como nunca. Lo anterior es patente en mu-
chos lugares pero la Alameda Central es un caso
muy notorio. Colonias que siempre fueron un cla-
sico, pero estaban en el abandono se han redise-
nado para gozo de sus vecinos y de quienes pasean
por ellas; un buen ejemplo es la colonia Condesa,
que se ha convertido en parte del recorrido turis-
tico que hacen desde hace afios autobuses de la
Secretaria de Turismo del Distrito Federal. Hay cosas
gue vender y que se han vendido bien. L.as campa-
nas para atraer turistas de otras regiones del pais
han resultado. La exencion del programa “Hoy no
Circula” para autos foraneos que visitan la Ciudad
de México mediante el llamado Pase turistico ha sido
una medida interesante para mostrar un rostro
mas amigable de esta ciudad... en fin, faltan mu-
chas cosas en el horizonte, pero existen atributos
Iimportantes para poder gestar una marca fuerte en
torno a la Ciudad de México. El gran obstaculo como
en todo el pais es la inseguridad creciente. Si este

problema no se resuelve, ninguna ciudad de nuestro

48 * Guillermo Velasco Barrera



pais podra estar en las ligas mayores a las que me he

referido.

GUANAJUATO

La capital del estado de Guanajuato, con no pocos
problemas que resolver en materia de movilidad e
infraestructura, se ha convertido en un sitio de pro-
yeccion nacional e internacional y como una de las
joyas coloniales mas importantes que tenemos los
mexicanos. Fl Festival Internacional Cervantino ha
significado un aporte relevante a la cultura y a la vez
una estrategia importante para la conformacion de
marca de la ciudad. La originalidad de sus calles y
recovecos, y su emblematica universidad, le han
dado un sitio especial a esta pequena y pintoresca
ciudad del Bajio. La pelicula El Estudiante, de Roberto
Girault, ademas de un homenaje a la figura del pro-
fesor, fue un buen pretexto para vender de forma
atractiva la belleza de Guanajuato, recurso muy uti-
lizado por varios gobiernos para vender sus ciuda-
des de forma muy atractiva vinculandolas a relatos
con gran carga emotiva. Eso es mucho mas efectivo

gue cualquier folleto en para promover a una ciudad.
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GUADALAJARA

La capital de Jalisco, conocida como la Perla tapatia,
es un sitio con gran potencial para conformar una
marca fuerte, no sin antes resolver problemas im-
portantes. El propio Toni Puig quien viaja con fre-
cuencia a esta ciudad ha manifestado que Guada-
lajara podria, al paso de los anos, entrar al circuito
de las ciudades con marcas mas solidas en America
Latina. Los Juegos Panamericanos de 2010 dotaron
a la ciudad de una infraestructura deportiva potente
y colocaron en el candelero mediatico internacional
a la capital del estado. Sin embargo, sigue siendo un
lugar que aprovecha poco sus ventajas competitivas
para venderse con mas fuerza, y sigue siendo vic-
tima de los estereotipos para su proyeccion inter-
nacional. Mucha gente en el mundo ubica a Guada-
lajara por los mariachis y el tequila, y como hemos
dicho, con independencia de la maravilla de ambas
cosas, esta ciudad tiene mucho mas elementos en su
propio vocacionamiento para posicionarse con mas
fuerza tanto en el &mbito nacional como internacional.

Ciudad Creativa Digital podria ser sin duda el

proyecto ancla para hacer de Guadalajara un refe-
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rente tecnoloégico y de innovacion, como un ver-
dadero polo de atraccion para las empresas que
producen tecnologias. Hoy dia, cerca del 80 por
ciento de las empresas que producen software en
Meéxico se encuentran en Jalisco, por lo que existe
una base real para proyectar a esta region en el
ambito tecnologico con las indudables ventajas que
lo anterior conllevaria en la atraccion de talento y
en la atraccion de inversiones. Igualmente, la ciudad
de Guadalajara podria repuntar mas en el turismo de
eventos, al tener por un lado un centro de exposi-
ciones de nivel mundial, una infraestructura hotelera
suficiente y centros comerciales de gran calidad.
Tiene sin embargo, en su contra, una inseguridad
creciente que inhibe la visita de inversores y turis-
tas; un sistema de transporte publico deprimente, y
un centro de la ciudad tomado por el comercio am-
bulante y sumido en el abandono y la suciedad, 1o
que hace que se desaproveche un espacio que po-
dria ser verdaderamente fantdastico para la cons-

truccion de su propia marca.
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CONCLUSIONES FINALES

Hemos hecho un repaso global de algunas de las
pautas mas importantes que deben ser tomadas en
cuenta por las ciudades que pretenden, de acuerdo
a su propia identidad, construir una marca solida
gue tenga como consecuencia la atraccion de turis-
tas, inversiones y talento. No todas las ciudades
tienen caracteristicas que les permitan destacar o
sobresalir, pero es cierto que muchas desaprove-
chan ciertas particularidades que las podrian hacer
brillar. Hacerlo implica, sin embargo, mucho mas
gue campanas publicitarias y acciones cosmeticas, y
requiere por el contrario, vision de largo plazo ci-

mentada en tres aspectos fundamentales:

Implicacion ciudadana

Los planes de marca ciudad que han dejado huella
han descansado en la suma de esfuerzos de socieda-
des que se implican con fuerza y que gozan del res-
paldo de gobiernos promotores, con vision, con ver-
daderas ganas de trascender. Cuando vemos ciudades
referente en el mundo, encontraremos reflejado en
cada lugar la mano de los ciudadanos, muchas veces

mas que la de los propios gobiernos. De tal forma
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qgue lo primero es la implicacion, la auténtica partici-
pacion ciudadana.

Rediseno

Hemos hablado ampliamente de este concepto que
es sin duda un aspecto medular para la generacion
de marca ciudad. Las ciudades deben ser capaces de
romper sus inercias, sus estancamientos y sus letar-
gos. La mediocridad es el enemigo mortal de muchas
ciudades que, teniendo un potencial enorme, se hun-
den en sus defectos y en su desorden. Siempre es
posible un cambio de timon. Paris no fue siempre la
ciudad luz que hoy conocemos. Fn otros tiempos
genero una imagen bastante depresiva, pero aposto
por un cambio estructural que la llevo a los cuernos
de la luna.

Innovacion

No hay marca solida, donde no existen elementos
diferenciadores de una ciudad y lo anterior solo se
logra con un enfoque innovador para hacer las co-
sas. Muchas ciudades simplemente replican lo que
hacen otras y lo hacen mal. No quiere decir lo ante-
rior que no sea conveniente una mirada al mundo
para conocer e importar experiencias de €xito, pero
cada ciudad tiene que ser fiel a si misma, a su esen-
cia, sus propios atributos. Hay mucho talento no

descubierto en la sociedad de cualquier ciudad, hay
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que encontrarlo y sumarlo al plan del redisefio de la
ciudad, ahi radicard, como lo hemos mencionado,
uno de los factores clave para triunfar en esta noble,
maravillosa y ardua tarea de conformar marca para

las ciudades.

Creo que son muchas las dreas de oportunidad
en México en este campo. Ojald los gobiernos mu-
nicipales se metan de fondo a construir una imagen
fuerte de las ciudades que les toca dirigir. La suma
de estas marcas fuertes nos daria mas vigor como
pais, lo anterior ademas de dotarnos de un entorno
mas agradable y de una mayor calidad de vida, nos
permitiria ser un sitio mas atractivo para mucha
gente y convertirnos en un pais de cual podamos

estar cada vez mas orgullosos.
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El estereotipo de género como factor estrategico:
comunicacion politica sin corbata

Alberto Pedro Lopez-Hermida Russo



INTRODUCCION

Sin bien la llegada hace medio siglo de la mujer a la
esfera politica fue ciertamente timida y, con el paso
de los anos, no parece tomar el impulso que mu-
chas veces se quisiera, es un hecho incuestionable
que cada vez que una candidata aspira, compite,
gana y detenta un cargo de poder, genera cierto im-
pacto en su entorno, los medios de comunicacion y
la opinion publica en general.

Un rapido repaso a los paises que actualmente
son encabezados por una mujer permite evidenciar
que el “fendmeno” se da en los cinco continentes; en
Estados de 165 mil habitantes como de 150 millo-
nes; en estructuras parlamentarias o fuertemente
presidencialistas; tanto en democracias jovenes

como en Republicas de honda tradicion democra-
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tica; en gobiernos de centro izquierda como de
derecha e, incluso, por primera, segunda o tercera
vez consecutivas.

Casos paradigmaticos como el de Margaret That-
cher; de marcada presencia como el de Angela
Merkel; con fuertes vaivenes como el de Yulia Tymo-
shenko; dramaticos como el de Benazir Bhutto, o
llamativos como el de Johanna Sigurdardottir son
s6lo un boton de muestra del casi centenar de poli-
ticas que han llegado a lo mas alto en sus paises.

Dentro de las tres decenas de mujeres que, de
algun u otro modo, encabezan actualmente el poder
en sus respectivas naciones, Latinoameérica es una
region de interesantes contrastes, pues pese a estar
fuertemente enmarcada bajo la efigie de un machis-
mo medular, ha demostrado en los ultimos afnos
saber abrir altos espacios politicos a mujeres en
los paises mas importantes del continente.

Cabe advertir en todo caso que celebrar el triunfo
de una mujer en nuestro continente como en cual-
quier rincon del globo como el fin de cualquier po-
sible discriminacion parece una reaccion algo infan-

til y reduccionista.
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La reciente candidatura a la Presidencia mexica-
na de Josefina Vazquez Mota, si bien es la quinta en
la historia del pais, es la primera que, en algun mo-
mento, tuvo reales posibilidades de ganar y dar con-
tinuidad al gobierno entonces en ejercicio.

Su aparatosa derrota, no obstante, debe enten-
derse como una leccion con multiples aristas, una de
las cuales es, aunque no la mas importante, la de su
condicion de mujer.

Quienes se dedican a la comunicacion politica,
tanto en México como en otros paises, deben ser
capaces de tomarle el peso suficiente al género
del candidato. La profesionalizacion de este sector
exige el que no vuelvan a insinuarse sentencias
reduccionistas como el que tal o cual candidata per-
di6 o gano exclusivamente por ser mujer, o por el
contrario, el que ser mujer le es radicalmente indi-
ferente al electorado, a los medios y a la misma
clase politica.

Resulta evidente que la historia, cultura, idiosin-
crasia y madurez de cada pueblo condiciona la rele-
vancia concreta que debe darsele a una candidata
mujer y, por lo mismo, Michelle Bachelet, Cristina

Fernandez, Dilma Rousseff y Laura Chinchilla su-
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pieron poner el énfasis justo a su feminidad segun
el escenario al que se enfrentaron. Decir que alguna
de ellas omitidé como eje tematico o discursivo de su
campana el ser mujer seria equivocado.

Precisamente para determinar ese énfasis con-
creto que debe darsele al género, ademas del co-
nocimiento acabado del escenario y el electorado en
cuestion, resulta importante considerar el hecho
mismo de ser mujer politica.

Por eso mismo, en estas lineas se realiza lata-
mente un repaso a lo que la literatura especializada
ha dicho en las ultimas décadas sobre el estereotipo
de género en politica, con el fin de construir un cua-
dro —ni un patron, ni una guia— de lo que, con la
falta de tiempo y atolondramiento propios del ejer-
cicio de la consultoria politica, deberia al menos,
considerarse de tener una mujer como candidata

0 contrincante.

ESTEREOTIPO DE GENERO Y ROLES

En las ultimas décadas la perspectiva predilecta de
los investigadores al referirse a los estereotipos es
la del genero, relegando a un segundo lugar los
estudios de raza, edad y nacionalidad (quizas se
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encuentre una excepcion puntual en 2008 con la
irrupcion de Barack Obama).

Aunque existen trabajos realizados a mediados
del siglo XX,* el gran impulso a este tipo de investi-
gaciones fue dado en 1968 por Paul Rozenkrantz,
Susan Vogel, Helen Bee, Inge Broverman y Donald
M. Broverman quienes fueron pioneros en atribuir
caracteristicas prefijadas tanto a hombres como a
mujeres.

Designados como “rasgos de estereotipo sexual”,?
las conclusiones arrojaron que existen 12 rasgos
femeninos y 29 masculinos en torno a los cuales

cada sexo se identifica.?

tSamuel W. Fernberger, “Persistente of Stereotypes Concerning
Sex Differences”, Journal of Abnormal and Social Psychology, 43, 1948,
pp. 97-101; A.C. Sherriffs y R.E Jarret, “Sex Differences in Attitudes
about Sex Differences”, Journal of Psychology, 35, 1953, pp. 161-168; y
S. Smith, “Age and Sex Differences in Children’s Opinion Concerning
Sex Differences”, Journal of Genetic Psychology, 54, 1939, pp. 17-25.

2“Sex-stereotypic Traits” en el original. David Schneider, The Psy-
chology of Stereotyping, Nueva York, The Guilford Press, 2005, p. 437.
Véase también Richard D. Ashmore y Frances K. Del Boca, “Conceptual
Approaches to Stereotypes and Stereotyping”’, en David L. Hamilton
(ed.), Cognitive Processes in Stereotyping and Intergroup Behavior, Nueva
Jersey, Lawrence Erlbaum Associates, 1981, p. 6; Perry R. Hinton,
Stereotypes, Cognition and Culture, Psychology Press, Philadelphia,
2000, p. 9 y Diane N. Ruble y Thomas L. Ruble, “Sex Stereotypes”, en
Arthur G. Miller (ed.), In the Eye of The Beholder: Contemporary Issues
in Stereotyping, Nueva York, Preager, 1982, p. 201.

3Paul Rosenkrantz, Susan Vogel, Helen Bee et al., “Sex-role Ste-
reotypes and Self-concepts in Collage Students”, Journal of Consulting
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A partir de entonces, muchas investigaciones
procuraron definir los rasgos propios atribuidos
tanto a hombres como mujeres, llegdndose, por 1o
general, a conclusiones no muy disimiles a las de
Rozenkrantz y su equipo.

Sin embargo, a mediados de los setenta irrumpe
de lleno el concepto de género propiamente tal, con
una carga ideologica proveniente del feminismo an-
glosajon cuyo objetivo se centro en “subrayar la
importancia del contexto cultural en las posiciones
sociales de los hombres y mujeres”,* dejando a un
lado las diferencias provenientes de la sexualidad
bioldgica propiamente tal.

El “dramadtico incremento en la investigacion
estuvo relacionado por la crecida del movimiento
de liberacion femenino”® lo que, en algunos casos

llevo a que “claramente los estudios estuviesen

and Clinical Psychology, 32 (3), 1968, p. 291. Véase también David J.
Schneider, op. cit., p. 437. El autor rescata como rasgos femeninos
el ser mds habladoras, religiosas, tranquilas y demostrativas de sus
sentimientos; mientras que los hombres serian mds agresivos,
objetivos, logicos, seguros de si mismos y activos.

+John F. Cuber, Sociology: A Synopsis of Principles, Nueva York,
Appleton Century Crofts, 1955, p. 254.

*Diane N. Ruble y Thomas L. Ruble, “Sex Stereotypes”, en Arthur
G. Miller (ed.), op. cit., p. 193.
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influenciados por preocupaciones personales y
politicas”.®

La dicotomia, pues, entre hombres y mujeres
paso a ser “una construccion social que depende de
factores ideologicos, culturales, religiosos, econo-
micos, étnicos e historicos”.”

Frente a esto, muchos estudios comenzaron a con-
signar ya no solo aspectos fisicos, segun los cuales
los hombres son mds grandes, fuertes y rdpidos,
sino que ademas centraron las diferencias entre
ambos sexos segun areas de interes, en las que
los hombres apuntan mas a los deportes y las
mujeres al arte o gustos cinematograficos; siendo
los hombres amantes de la accion y las mujeres
de los dramas romanticos. Otros estudios arrojaron
qgue las Ciencias y las Matematicas serian las disci-
plinas masculinas por excelencia, mientras que las
Artes y Humanidades serian propiamente femeni-
nas; los hombres ganan mdas que las mujeres y que
ellas estdn mas involucradas en el cuidado de la

casa y la educacion de los hijos.

6Idem.
7John F Cuber, op. cit., p. 254.
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Es un hecho que hoy por hoy cualquier investi-
gacion que incluya el término género provoca de
algun modo ciertas cuotas de desencuentro,® pues
entre el feminismo militante y el determinismo bio-
l6gico existe todo un abanico de menciones sobre 1o
gue implica el género.?

No siendo un objetivo muy realista el de zanjar
dicha discusion y, por otro lado, considerando que
extenderse en alcanzar una definicion satisfactoria
de género implicaria recorrer la historia que ha se-
guido este concepto e ir quitdndole una a una las
connotaciones ideolodgicas que le han sido atribui-
das, simplemente se delimitarad la perspectiva desde
la cual sera tratado en estas lineas.

El género, para estos efectos, sera entendido como
sinonimo de una naturaleza individual sexuada cuya
sociabilidad —el zoon politikon aristotélico— le lleva
a desempenar un determinado, mas no determi-
nante, papel dentro de la sociedad.

Lo anterior, por un lado, no puede ser conside-

rado un determinismo de corte biologico, pues se

8Idem.

9Sobre la evolucion del feminismo en la investigacion en las Cien-
cias de la Comunicacion, véase Bonnie J. Dow y Celeste M. Condit,
“The State of the Art in Feminist Scholarship in Communication”,
Journal of Communication, 55 (3), 2005, pp. 448-478.
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involucra a la sociedad dentro de la configuracion
de ciertas caracteristicas de cada género, pero, asi
mismo, tampoco se puede encajonar el concepto en
cuestion en una tradicion de orden exclusivamente
sociocultural.

El estereotipo de género sera considerado, para-
fraseando a Lippmann,*® como aquella imagen orde-
nada, relativamente coherente, inexacta pero tampoco
falsa del rol que la mujer juega en la sociedad.

Dicho estereotipo lleva a considerar que la mujer,
como todos en la sociedad, debe cumplir ciertos
roles que surgen de “una extremadamente compleja
interaccion entre el organismo y el entorno fisico y
social”* y que pueden entenderse como “un patron
esperado de conducta que va segun una cierta posi-
cion en el orden social”.*?

Los roles, que brindan al sujeto social derechos y
deberes para con los otros, pueden ser atribuidos
0 alcanzados,*® siendo los primeros aquéllos frente

a los cuales “no hay opcion”,** como el pertenecer a

*Walter Lippmann, La opinion publica, Madrid, Langre, 2003.

“Robert L. Sutherland, Julian L. Woodward y Milton A. Maxwell,
Introductory Sociology, Chicago, Lippincott Company, 1952, p. 139.

2]bidem, p. 140.

13“Ascribed” y “achieved”, Ibidem, p. 143.

1 Idem.
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cierta familia, a cierta raza o sexo. LLos otros, en
tanto, son de caracter ocupacional, e incluye el ser
marido y mujer, padre y madre, profesor, dentista,
presidente. Ambos tipos de roles estan “entretejidos
y profundamente afincados”*® en el pensary el obrar
de cada sujeto.

Para los intereses propios de estas lineas, la mu-
jer cuenta con un rol arrogado por su sexo y dentro
del cual se desprenden ciertos rasgos atribuidos a
su naturaleza. Paralelamente, cuenta también con
roles alcanzados que, evidentemente, no son “me-
canismos de comportamiento arbitrarios, rigidos y
automaticos”*®sino, que se debe considerar siempre
la libertad de la persona que rompe con cualquier
determinismo de tipo social” como principio ulte-
rior a la creacion de este tipo de roles.

Es asi como podemos identificar un estereotipo
tradicional de mujer, desde el cual se le atribuye a
esta roles de caracter mas privado, como el hogar

y la familia*®y otro de corte mas moderno, segun

»Joseph H. Fitcher, Sociologia, Barcelona, Herder, 1975, p. 199.

16 [hidem, p. 204.

7 Idem.

8 Mientras que al hombre por lo comun se le atribuyen roles de
politica y comercio. Carole Spitzack y Kathryn Carter, “Women in
Communication Studies: A Typology for Revision”, The Quarterly
Journal of Speech, 73, 1987, p. 402.
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el cual la mujer se muestra mas profesional, joven
y dindamica. Este paso desde una mujer hogarena y
servicial a una supermujer o superwoman, demues-
tra que existe un rol social que es susceptible al
cambio,'® pero no que el rol de la mujer dado por su
naturaleza sexual también sufra modificaciones de
algun tipo. Baste como ejemplo que, independiente
de cudles sean las circunstancias culturales, el ges-
tar y el dar a luz son tareas biologicamente propias
de la mujer.

Ahora bien, cumplir con los roles sociales, y asi
evitar algun tipo de sancion, apremia a que cada uno
se enmarque dentro del comportamiento exigido,
evite las acciones prohibidas y cuente con que exis-
ten ciertas acciones permitidas para cada rol.2°

En estos tres tipos de comportamientos existen-

tes dentro de cada rol podemos encontrar quizas

9Veéase Sarah Slavin Schramm, “Women and Representation:
Self-government and Role Change”, The Western Political Quarterly, 34
(1), 1981, p. 49. La autora apunta a una modificacién del rol social
fruto de cambios como la disminucion del numero de hijos que cada
mujer tiene, la facilidad de controlar la maternidad, el acceso de la mujer
al mundo laboral y el feminismo, entre otros. Véase también, aunque
desde la perspectiva de la imagen de la mujer en la publicidad; José
Javier Sanchez Aranda et al., El espejo magico: La nueva imagen de la
mujer en la publicidad actual, Pamplona, Instituto Navarro de la Mujer,
2002.

20 Joseph H. Fitcher, op. cit., pp. 205 y ss.
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parte del germen?! de las dificultades conceptuales
presentes hoy en dia a la hora de hablar de estereo-
tipos de género. Considerar que la sociedad ve la
presencia de una mujer en politica como parte de
las acciones prohibidas para su papel, posiblemente
germina en sentencias de corte feminista y reivin-
dicativas, mas si se adscribe dicha presencia en las
actividades permitidas, la discusion parece quedar
resuelta, ya que aunque no es una exigencia para la
mujer ser candidata a un puesto publico, si cabe
dentro de sus posibilidades aspirar a €l.

Es una realidad que los roles atribuidos a las
mujeres pueden ser —y son— utilizados en cam-
panas electorales. Un ejemplo suficientemente claro
es el de Violeta Chamorro, quien sin tener una pre-
paracion politica acabada, “proyecto la imagen de
querer ser una madre para su pais”,?? papel que,
suficiente o no para un presidente de Nicaragua,
sOlo puede ser ocupado por una mujer, pues exclu-

21 “Parte del germen” porque, ademas, la dificultad se puede
encontrar en considerar la sexualidad de la mujer como algo logrado
y no atribuido por naturaleza, de lo que se descuelga un discurso
absolutamente distinto al hasta ahora seguido por esta investigacion.

22 Karen Kampwirth, “The Mother of the Nicaraguans: Dofia

Violeta and de UNO’s Gender Agenda”, Latin American Perspectives, 23
(1), 1996, pp. 67-86.
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sivamente ella, biologicamente, puede ejercer un
rol maternal.??

Dicha irrupcion del rol de la mujer en campanas
electorales genera un nuevo —pero no distinto—
tipo de estereotipo, cual es el de la mujer en politica,
particularmente en su condicion de candidata a
algun puesto de relevancia publica y al que la comu-
nidad académica ha hecho eco y ha dedicado innume-
rables folios.

EL ESTEREOTIPO FEMENINO EN POLITICA

Ahora bien, para ser capaces de dibujar con trazos
suficientemente firmes 1o que podriamos denomi-
nar un estereotipo académico de la mujer que se
presenta a un cargo de eleccion popular, deberan
irse extrayendo los elementos mas llamativos y co-
munes a lo largo y ancho de la investigacion reali-
zada en las ultimas décadas.

Aunque ya en 1916 la republicana Jeannette Ran-
kin se convirtié en la primera congresista de Estados

Unidos, en 1920 se les concedio a las mujeres nor-

2 Permitase sefalar al respecto que, precisamente por lo aqui
tratado, es que se afirma que un padre puede sustituir las funciones
practicas de una madre ausente, mas nunca podra reemplazarla
como tal.
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teamericanas el derecho al voto, y en 1922 Rebecca
Felton fue erigida como la primera senadora de ese
pais, no es hasta 1984 que la participacion de la
mujer en politica pasa a protagonizar un estallido
de la investigacion académica.?

Ese afo, Geraldine Ferraro se presentd como
candidata a la vicepresidencia norteamericana?®
y, aunque finalmente fue electo George Bush, la
manera en que la democrata de 49 anos condujo
su campana, el modo en que los medios pregunta-
ban si tendria “la capacidad intelectual y la fuerza”?®
necesarias para dicho cargo y las constantes re-
ferencias a su familia e incluso a su peinado y la
talla de sus vestidos llamaron la atencion de varios

académicos.?”

2 Una completa semblanza del camino seguido por las mujeres en
lapolitica americana en Barbara C. Burrel, Women and Political Participation:
A Reference Handbook, Santa Barbara, ABC-CLIO, 2004, pp. 4 ¥ ssS.

25 Cargo mads alto al que ha postulado una mujer en Estados Unidos
antes de que Hillary Rodham Clinton iniciara su campafa hacia la Casa
Blanca. Respecto a una eventual presidenta solo se han realizado es-
tudios analizando la evolucion lenta pero positiva que se ha tenido en
la respuesta frente a un eventual apoyo a una candidatura femenina.
Véase Myra Marx Ferre, “A Woman for President? Changing Respon-
ses: 1958-1972", The Public Opinion Quarterly, 38 (3), 1974, pp. 390-394.

2 Judith S. Trent, “The 1984 Bush-Ferraro Vice Presidential Debate”,
en Robert V. Friedenberg (ed.), Rhetorical Studies of National Political
Debates, 1960-1992, Westport, Preager, 1994, p. 121.

»7Ihidem, p. 134. La autora agrega que incluso las flores que se
le entregaron en el debate sostenido con Bush afectaron la imagen de
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No so0lo se comenzo a investigar el llamado factor
Ferraro®® desde el punto de vista de la candidata, Sino
también los estudios apuntaron al papel de los me-
dios como a las opiniones y actitudes de los votantes
frente a la hasta entonces, insolita candidatura.

Desde entonces, la historia de la mujer en politica
ha ido creciendo lentamente, pero de modo conti-
nuo hasta la fecha a lo largo y ancho del globo. La
labor académica, en tanto, ha hecho eco de estos
acontecimientos y multiplicado sus estudios que
abordan el binomio mujer y politica.

El hecho de que eventualmente “sea menos pro-
bable que gane una mujer a que lo haga un hombre

en la carrera por un puesto politico”?® llama el in-

la candidata, como también la imposibilidad de saludar de la mano del
candidato a la presidencia Walter Mondale, para no dar una impresion
sexual equivoca.

28“The Ferraro factor” en Judith S. Trent, “The 1984 Bush-Ferraro
Vice Presidential Debate...”, op. cit., p. 125.

2 Kim Friedkin Kahn, “Gender Differences in Campaign Messa-
ges: The Political Advertisements of Men and Women Candidates for
U.S. Senate”, Political Research Quarterly, 43 (3), 1993, p. 481. Es inte-
resante también la conclusion a la que llega Wilma Rule en 1981,
quien detecta que las mujeres no se presentan a cargos publico, entre
otras cosas, porque tienen mucho mas que perder que los hombres
y, aquellas que deciden hacerlo, solo se presentan cuando ven que
el riesgo de fracasar es minimo. Wilma Rule, “Why Women Don't
Run: The Critical Contextual Factors in Women's Legislative Recruit-
ment”, The Western Political Quarterly, 34, 1, 19841, pp. 60-77.
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terés de todo tipo de investigadores, desde los pu-
ramente acadéemicos hasta los mas comprometi-
dos con causas de corte feministas, y entre los
cuales, a veces, es muy sutil la diferencia, aunque
no sus objetivos.

Es justo destacar que dentro del incremento SOs-
tenido que se ha ido dando en el estudio de la parti-
cipacion de la mujer en politica a partir de 1984, es
en 1992 cuando a los investigadores —particular-
mente los norteamericanos— se les da una oportu-
nidad unica para redoblar sus investigaciones y
publicaciones. Esto, porque en las elecciones legis-
lativas de ese ano se presento un insolito numero de
candidatas y, también batiendo un récord, media
docena de mujeres alcanzaron un sillon en el Senado
norteamericano. No es de extrafnar, pues, que va-
rios de los estudios que se encuentran en las revis-
tas académicas estén fechados en los afios inme-
diatamente posteriores a estos sucesos.

Ahora bien, para poder abordar con amplitud los
estudios realizados hasta la fecha, pero a la vez se-
guir avanzando en el proposito de este capitulo sin
entramparse en las procedencias, diferencias y es-

cuelas desde las que cada uno esta elaborado, se
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puede clasificar el inmenso cuerpo académico so-
bre la participacion de la mujer en politica en tres
grandes grupos: uno centrado en el papel del elec-
tor, otro mirado desde la Optica propia de los medios
de comunicacion y, por ultimo, desde la perspecti-
va del propio candidato.

En el primer punto de vista, observando el estu-
dio de estereotipos de género desde el elector, la
investigacion académica es particularmente mas
nutrida® y siempre en torno al debate sobre la in-
fluencia real que tiene el género del candidato en la
decision final de quien ejerce el voto.

Por una parte, hay quienes afirman que “el género
del candidato potencialmente puede influir en el com-
portamiento electoral significativamente”,** sobre
todo si la informacion con la que se cuenta es “ambi-

gua o deficiente”.?* Otro sector, en cambio, es enfa-

®Leonie Huddy y Nayda Terkilsen, “Gender Stereotypes and the
Perception of Male and Female Candidates”, American Journal of Poli-
tical Science, 37 (1), 1993, p. 119.

3 Monika L. McDermott, “Voting Cues in Low-information Elec-
tions: Candidate Gender as a Social Information Variable in Contem-
porary United States Elections”, American Journal of Political Science,
44 (1), 1997, p. 271.

%2 Kim Friedkin Kahn, “Does Gender Make a Difference? An Expe-
rimental Examination of Sex Stereotypes and Press Patterns in Statewide
Campaigns”, American Journal of Political Science, 38 (1), 1994, p. 182.
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tico en asegurar que “es un aspecto claramente re-
levante, aunque no determinante de una victoria o
derrota electoral”.®® Incluso, algunos investigadores
califican al género como algo ciertamente indiferen-
te para el elector a la hora de tomar una decision,**
lo que, 16gicamente, no contradice el hecho de que
existen “diferencias en el modo en el que los votan-
tes evaluan y piensan sobre candidatos hombres y
mujeres”.®

Pese a lo anterior, hay quienes que como Judith
Trenty Teresa Sabourin concluyen que “en general,

los investigadores han encontrado evidencia de que

3 Leonie Huddy y Nayda Terkilsen, “Gender Stereotypes and the
Perception...”, op. cit., p. 120.

% Deborah Alexander y Kristi Andersen, “Gender as a Factor in
the Attribution of Leadership Traits”, Political Research Quarterly, 46 (3),
1993, p. 527. Véase también Goldie Shabad y Kristi Andersen, “Can-
didate Evaluations by Men and Women”, The Public Opinion Quarterly,
43 (1), 1979, pp. 18-35.

% Deborah Alexander y Kristi Andersen, op. cit., p. 528. A la
misma conclusion se llega en John F Zipp y Eric Plutzer, “Gender
Differences in Voting for Female Candidates: Evidence from the 1982
Election”, The Public Opinion Quarterly, 49 (2), 1985, pp. 179-197 y en
Kim Friedkin Kahn y Edie N. Goldenberg, “Women Candidates in The
News: An Examination of Gender Differences in U.S. Senate Cam-
paign Goverage”, The Public Opinion Quarterly, 55 (2), 1991, pp. 180-199.
Véase también Virginia Sapiro y Pamela Johnston Conover, “The Varia-
ble Gender Basis of Electoral Politics: Gender and Context in the 1992
US Election”, British Journal of Political Science, 27 (4), 1997, pp. 497-523.
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los votantes son mas renuentes a votar por candida-
tas mujeres”.%

Paralelamente, hay investigaciones que analizan
el asunto desde la perspectiva del género del elec-
tor, concluyendo, por ejemplo, que las mujeres tien-
den mas a votar por el candidato, mientras que los
hombres procuran votar mas atentos a los temas
tratados en el proceso electoral.?”

No siendo de incumbencia de esta investigacion
en particular el efecto del género en la decision del
voto, si es importante destacar el hecho de que “hay
un extenso y bien desarrollado cuerpo académico
que evidencia que los votantes ven a los candidatos
a traveés del penetrante lente de los estereotipos de
género”.®®

Desde la perspectiva de los medios de comuni-

cacion, las investigaciones aportan aspectos impor-

% Leonie Huddy y Nayda Terkilsen, “Gender Stereotypes and the
Perception...”, p. 119. Véase también R. Darcy y Sarah Slavin Schramm,
“When Women Run against Men”, The Public Opinion Quarterly, 41 (1),
1977, pp. 1-12.

¥Bruce I. Newman y Jagdish N. Sheth, “The Gender Gap in Voter
Attitudes and Behavior: Some Advertising implications”, Journal of
Advertising, 13 (3), 1984, p. 8.

% Shanto Iyengar, Nicholas A. Valentino, Stephen Ansolabehere y
Adam E Simon, “Running as a Woman: Gender Stereotyping in Politi-
cal Campaigns”, en Pippa Norris (ed.), Women, Media, and Politics, Nueva
York, Oxford University Press, 1997, p. 77.
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tantes como el hecho de que éstos “a menudo con-
sideran a la candidata femenina no competitiva, 1o
que lleva a los votantes a desarrollar evaluaciones
negativas sobre ella”.?® Esto, porque “los medios
pueden influir en lo que los electores saben sobre
los candidatos asi como en los criterios que utilizan
cuando los evaluan”,*° 1o que, sumado al hecho de
que “los candidatos masculinos reciben constante-
mente mas cobertura que sus competidoras mu-
jeres”,** permite concluir que la aparicion de candi-
datas no solo seria menor respecto a su postura
frente a ciertos temas, sino que ademas dichas men-
ciones “frecuentemente son negativas en términos
de discusion sobre la viabilidad de la candidata y la

organizacion de su campana”.*?

39 Kim Friedkin Kahn y Edie N. Goldenberg, “Women Candidates
in The News...”, op. cit., p. 180. Sobre este tema, véase también Kim
Friedkin Kahn, “Does Gender Make a Difference?...”, op. cit., y Amy
I. Natharson, Barbara J. Wilson, Jocelyn McGree y Minu Sebastian,
“Counteracting the Effects of Female Stereotypes on Television via
Active Mediation”, Journal of Communication, 52 (4), 2002, pp. 922-937.
Util resulta también revisar Judith S. Trent, “The 1984 Bush-Ferraro
Vice Presidential Debate”, op. cit., donde la autora recoge una serie de
evidencias los dias en torno al debate Ferraro-Bush en 1984.

“0Kim Friedkin Kahn y Edie N. Goldenberg, “Women Candidates
in The News...”, op. cit., p. 181.

“Ihidem, p. 186. El mismo estudio repite dicha sentencia aunque
desde la otra perspectiva: “Las candidatas mujeres reciben menos
cobertura noticiosa”. Ibidem, p. 196.

“2Jbidem, p. 190.
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Bajo la misma oOrbita de los medios de comuni-
cacion, algunas investigaciones se interrogan por la
influencia que puede ejercer el sexo del periodista
en la cantidad de apariciones de un candidato en el
medio,** concluyéndose, por ejemplo, que “la pre-
sencia de reporteras mujeres en la plantilla de los
periddicos mas grandes €S un importante recur-
so para candidatas femeninas que postulan a un
cargo”,** porque “las periodistas aparecen como
mas sensibles al tema del género de los candidatos
sobre los que escriben”.*®

Sin embargo, e independiente del sexo del repor-
tero, “las mujeres candidatas frecuentemente tienen
qgue hacer frente a preguntas sobre su efectividad
como protagonistas de una campana”.*® Paradigma-
tica resulta la primera duda que le fue expuesta a la

candidata Geraldine Ferraro en el debate de 1984 con

“Previamente, para un buen panorama teorico y practico de la
relacion entre las salas de redaccion, el género de sus miembros, y
los efectos de esto puede consultarse Marjan De Bruin y Karen Ross
(eds.), Gender and Newsroom Cultures: Identities at Work, Creskill,
Hampton Press, 2004.

#Kim Friedkin Kahn y Edie N. Goldenberg, “Women Candidates
in the News...”, op. cit., p. 196.

“Jbidem, p. 195.

46 Kim Friedkin Kahn y Ann Gordon, “How Women Campaign for
the U.S. Senate: Substance and Strategy”, en Pippa Norris (ed.), Women,
Media, and Politics..., op. cit., p. 59.
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George Bush sobre la viabilidad de su candidatura y
su capacidad frente al nutrido curriculum de su
contraparte. La respuesta de la candidata fue bas-
tante dura: “Bueno, antes que nada déjeme decirle
gue yo no naci a la edad de 43 anos, cuando entreé
al Congreso. He tenido una vida antes que €so...".*”

Por ultimo, desde la Optica particular del candi-
dato, las investigaciones concuerdan que la diferen-
cia de género exige adoptar lineamientos de mar-
keting electoral muy particulares para unos como
para otros. Kim Friedkin Kahn, por ejemplo, conclu-
ye que los candidatos “deben desarrollar estrategias
de campana para responder a dichos estereotipos”,*®
afirmacion de la que se desprenden estudios que
acentuan el abanico académico desde quienes defi-
nen los temas y actitudes en los que un candidato
debe volcarse dependiendo de su género, hasta
aspectos técnicos como el disimil angulo de la ca-
mara que favorece la imagen de un candidato o una

candidata.*?

+7Judith S. Trent, “The 1984 Bush-Ferraro Vice Presidential Debate”,
op. cit., p. 137.

“Kim Friedkin Kahn, “Gender Differences in Campaign Messa-
ges...”, op. cit., p. 484.

“Bstudios concluyen que la imagen registrada sera favorecedora
para el candidato siempre y cuando se tenga presente, entre otros
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En la obra Women, media, and politics, editada
por Pippa Norris, Kahn agrega que “las candidatas
ofrecen una perspectiva diferente a la arena elec-
toral. Dicha perspectiva, que esta influida por la
experiencia de las mujeres como madres, por su
posicion en el trabajo y su socializacion con ninos,
afecta al modo en que hacen campana”.®®

Por su parte, Leonie Huddy y Nayda Terkilsen
concuerdan con que “detras de una estrategia de
campana electoral de una candidata esta siempre
la conciencia de ser vista bajo el estereotipo de una
mujer comun”! y agregan que dicho factor se agu-
diza mientras mas alto sea el cargo al que se quiera
aspirar, ya que “las cualidades masculinas son con-
sideradas cruciales para los altos cargos”.®? A lo

anterior llegan tras concluir que el liderazgo (rasgo

aspectos, el género del candidato. Véase, por ejemplo, Lee M. Mandell
y Donald L. Shaw, “Judging People in The News-Unconsciously:
Effect of Camera Angle and Bodily Activity”, Journal of Broadcasting,
17,1973, pp. 353-362 y Thomas A. McCain, Joseph Chilberg y Jacob
Wakshlag, “The Effect of Camera Angle on Source Credibility and
Attraction”’, Journal of Broadcasting, 21, 1977, pp. 35-46.

%0 Kim Friedkin Kahn y Ann Gordon, “How Women Campaign
for the U.S. Senate...”, op. cit., p. 60.

*Leonie Huddy y Nayda Terkilsen, “The Consequences of Gender
Stereotypes for Women Candidates at Different Levels and Types of
Office”, Political Research Quarterly, 46 (3), 1993, p. 504.

%2 [bidem, p. 518.
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eminentemente masculino) es mds importante en
un candidato que la empatia (cualidad predominan-
temente femenina).>?

Se reafirmaria asi la tesis planteada con base en
un andlisis cuantitativo por Laurie E. Ekstrand y
William A. Exkert segun la cual “la proporcion de
mujeres comparada con la de hombres en cargos
electivos es pequena y decrece segun el estatus de
este”.>

Ahora bien, siendo el objetivo definir un “este-
reotipo académico” de la mujer en politica, las tres
areas antes senaladas se vuelcan de igual manera
en aportar dos vertientes sumamente significativas
para la elaboracion de dicho proposito.

Barbara Burrel concluye en 2004 que “los ciu-
dadanos tienden a aplicar estereotipos de genero

cuando aparecen los rasgos de personalidad y las

%3 ]bidem, pp. b04 y ss.

*Laurie E. Ekstrand y William A. Exkert, “The Impact of Candi-
date’s Sex on Voters Choice”, The Western Political Quarterly, 34 (1),
1981, p. 78. Cfr. Alice H. Bagly y Valerie J. Steffen, “Gender Stereotypes
Stem from The Distribution of Women and Men into Social Roles”, en
Charles Stangor (ed.), Stereotypes and Prejudice, Filadelfia, Psychology
Press, 2000. Otros estudios que vale la pena consignar son los que
se refieren al efecto que se produce en la sociedad una vez que la
mujer es electa. Véase, por ejemplo, Susan A. MacManus, “A City's
First Female Officeholder: ‘Coattails’ for Future Female Officeseekers?”,
The Western Political Quarterly, 34 (1), 1981, pp. 88-99.
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competencias tematicas”>® de cada candidato. Asi,
se puede percibir como un amplio cuerpo de inves-
tigaciones®® demuestra que dependiendo del gé-
nero del candidato, ciertos temas le son atribuidos
como de incumbencia, independiente de la carrera
y curriculum del postulante en cuestion. Esto es, en
definitiva, que hay cierta area tematica en la que los
candidatos hombres son vistos con mayor holgura,
mientras que otros topicos son facilmente identifi-
cados con las candidatas mujeres.

Por otro lado —y en comparsa con el aspecto
tematico— la evidencia cientifica también atribuye
ciertos rasgos en la personalidad del candidato
masculino, mientras otros parecen ser casi de

exclusividad femenina.

COMPETENCIA TEMATICA

La investigacion sobre los estereotipos de género en
campanas politicas muestra con claridad que “los
electores creen que los candidatos hombres pueden
% Barbara C. Burrel, op. cit., p. 143.
% Kim Friedkin Kahn y Ann Gordon, “How Women Campaign for the

U.S. Senate...”, p. 61. La autora trata el tema también en Kim Friedkin
Kahn, “Does Gender Make a Difference?...”, op. cit., pp. 182 y ss.
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manejar con mayor efectividad ciertos temas, mien-
tras las mujeres candidatas se ven mas competentes
en otras areas politicas”.”

Algunos autores consideran los topicos como
una significativa oportunidad de los candidatos para
capitalizar positivamente el estereotipo que cae ine-
vitablemente sobre sus espaldas,®® ya que “las mu-
jeres que hacen campanas en temas estereotipica-
mente femeninos, como educacion y los hombres
gue hacen camparna en temas estereotipicamente
masculinos, como el crimen, disfrutaran de signifi-
cativas ventajas electorales”.>®

Puntualmente, Kim Friedkin Kahn y Edie N. Gol-
denberg concluyen en 1991 y basandose en diver-
sos estudios que los “temas masculinos”®® son la
politica exterior, la defensa, la economia y la agricul-
tura, mientras que los “temas femeninos”®* son los

derechos de las minorias, el medio ambiente, el

>Kim Friedkin Kahn y Edie N. Goldenberg, “Women Candidates
in The News...”, op. cit., p. 191.

% Shanto Iyengar, Nicholas A. Valentino, Stephen Ansolabehere y
Adam E Simon, “Running as a Woman...”, op. cit., p. 78.

9 Idem.

60 “Male issues”. Kim Friedkin Kahn y Edie N. Goldenberg, “Women
Candidates in The News...”, op. cit., p. 192.

6 “Female issues”. Idem.
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aborto, la escuela, las drogas y la discusion de pro-
gramas de corte social.®?

Kahn, dos afios después, agrega tras su detallado
analisis de las campanas senatoriales norteameri-
canas de 1992 que asuntos como la educacion, la
salud —especialmente el Sida y el cancer de pecho—,
la infraestructura y el medio ambiente, las mujeres
suelen condimentarlos con una postura pro-choice.5

Al ano siguiente, Leonie Huddy y Nayda Ter-
kilsen confirmaron lo dicho por otras investigacio-
nes en torno al hecho de que, en Norteameérica es
poco viable una mujer candidata a la Presidencia
pues es vista “menos competente en la conduccion
de temas militares, bélicos y econémicos, aunque
bastante competente en arte, educacion y salud”.®
El mismo ano, las autoras agregarian a lo largo de
otra investigacion los temas policiales para los hom-
bres y de pobreza y tercera edad para las mujeres,

62Fn 1993, Kahn confirmaria lo aqui dicho en “Gender Differences
in Campaign Messages...”, op. cit., p. 483.

63Kim Friedkin Kahn y Ann Gordon, “How Women Campaign for
the U.S. Senate...”, p. 59. La autora, ademas, vuelve a desarrollar su cla-
sificacion temadtica hecha en su anterior trabajo y agrega que hay un
amplio cuerpo de investigaciones que la respaldan. Véase también p. 61
y Kim Friedkin Kahn, “Does Gender Make a Difference?...”, op. cit., p. 164.

¢ Leonie Huddy y Nayda Terkilsen, “The Consequences of Gender
Stereotypes...”, op. cit., p. 520.
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concluyendo que la distincion de competencias te-
maticos resulta ser “el modo mas penetrante”®® de
estereotipo de genero.

Deborah Alexander y Kristi Andersen senalan
también en 1993 como temas femeninos la salud, la
educacion, la familia, la ayuda a los pobres, el medio
ambiente, el Sida, los derechos civiles, el abuso de
drogas y, en general, temas de corte domestico, mien-
tras que para los hombres atribuian “temas mili-
tares, economicos, laborales, agricultura, control de
armas y de diplomacia internacional”.®

En 2002, un estudio de Kira Sanbonmatsu, de la
Universidad de Ohio, afirma que “los votantes per-
ciben a los candidatos hombres conduciendo de
mejor manera asuntos relacionados con el crimen y
relaciones internacionales y a las mujeres candi-
datas mejores en la ayuda a los pobres y defensa de
los derechos de la mujer”.%”

Barbara C. Burrel apuntd en 2004 que “las muje-
res politicas se perciben mas capacitadas para abor-

% Ihidem, p. 125.

% Deborah Alexander y Kristi Andersen, “Gender as a Factor...”,
op. cit., pp. 530 y 535.

67Kira Sanbonmatsu, “Gender Stereotypes and Vote Choice”,
American Journal of Political Science, 46 (1), 2002, p. 20.
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dar temas compasivos® como educacion, salud y
probidad, pero peores en el manejo de grandes ne-
gocios, fuerzas militares y asuntos de defensa”.®

Ahora bien, para avanzar en nuestra intencion
conceptualizadora, podemos determinar que la evi-
dencia cientifica concuerda en la mencion de ciertos
temas para cada uno de los géneros. En el cuadro 1
gueda descrita, de manera grafica, las competencias
tematicas que del repaso anterior podemos extraer
y asi, lograr ir dando forma a nuestro “estereotipo
académico”.

Es importante agregar que la presente clasifi-
cacion tematica resulta util para dar un paso mas,
ya que considerando las competencias propias atri-
buidas a cada género se puede afirmar, de la mano
de evidencia cientifica, que las circunstancias de
cada momento electoral —o politico en general—
pueden hacer que un estereotipo de género resulte

tan ventajoso como perjudicial.

% “Compassion issues”, concepto introducido originalmente por
Shapiro y Mahajan. Cfr. Leonie Huddy y Nayda Terkilsen, “Gender
Stereotypes and the Perception...”, op. cit., p. 120.

% Barbara C. Burrel, op. cit., p. 144.

El estereotipo de género como factor estratégico ® 87



Cuadro 1
Competencia temadtica segun género

Candidato hombre Candidata mujer

Politica exterior/diplomacia, defensa/ Educacion, salud, programas socia-
asuntos bélicos, economia/grandes les, tercera edad, asistencia a los
negocios, trabajo, superacion de la pobres, probidad, arte, derechos civi-
pobreza, agricultura, seguridad ciu- les, aborto, familia, medio ambiente,
dadana/policial control de drogas

Fuente: Elaboracién propia.

Las mujeres candidatas son fortalecidas cuando
sus camparfias son organizadas en torno a topicos
de corte femenino,” por lo que si la agenda publica del
momento cuenta sobre el tapete con temas como la
familia, la educacion o la salud, no resulta desca-
bellado pensar que el estereotipo que recaiga sobre
la postulante puede ser un factor de beneficio.”

A lo anterior, se le debe sumar el hecho de que
“la presencia de candidatas en la carrera electoral
anima a grandes discusiones sobre asuntos feme-
ninos, incluso para los candidatos hombres”,”? 1o

gue evidentemente significa una ventaja para ellas.

70Shanto Iyengar, Nicholas A. Valentino, Stephen Ansolabehere y
Adam E Simon, “Running as a Woman...”, p. 78.

7 Barbara C. Burrel, op. cit., p. 144.

72Kim Friedkin Kahn y Edie N. Goldenberg, “Women Candidates
in The News...”, op. cit., p. 192.
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Por otro lado, la rigidez en la clasificacion de
competencias tematicas no es absoluta, puesto que,
ademas del momento electoral que se esté viviendo,
el modo en el que se aborde un tema propio de un
género puede ser que beneficie al opuesto.

Kim Friedkin Kahn y Ann Gordon entregan un

ejemplo esclarecedor al senalar que

las evaluaciones de hombres y mujeres relativas a su
habilidad para manejar el desempleo (tema de com-
petencia masculina) dependeran del modo en que
ese asunto sea enmarcado. Si una candidata habla
sobre el asunto del trabajo exponiendo su deseo de
acabar con las dificultades del desempleado, el este-
reotipo de las personas sobre la naturaleza compa-
siva de las mujeres hara que la candidata sea vista
como mas capaz en el manejo de asuntos de desem-
pleo. Ahora bien, si el candidato hombre enmarca el
asunto hablando sobre su experiencia en la creacion
de puestos de trabajo en el sector privado, el estereo-

tipo aplicado por los ciudadanos le favorecera.”

73Kim Friedkin Kahn y Ann Gordon, “How Women Campaign
for the U.S. Senate...”, op. cit., p. 641. El paréntesis es mio. En la misma
orbita, las autoras dan el ejemplo segun el cual una mujer, vista
comunmente con un rol maternal, podria conducir su campafa bajo
una optica de “ayudar a otros”, cosa que le daria una ventaja concreta.
Ibidem, p. 60.
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Lo anterior queda en una mayor evidencia al
revisar el cuadro 1, donde se le atribuye al hombre
el asunto de la superacion de la pobreza y a la
mujer el de asistencia a los pobres. Ambos topicos
giran sobre un mismo eje —la pobreza—, pero las
investigaciones parecen darle al candidato varon un
aspecto mas técnico o si se quiere “macro” al res-
pecto, mientras que a la candidata se le asigna
una perspectiva mas humana.”

Junto con la importancia dada a cada tema se-
gun el momento que se vive y el modo en que
cada asunto de discusion se enmarque, otro factor
gue puede hacer del estereotipo de género algo ven-
tajoso es lo que algunos académicos denominan
“aproximacion por medio de creencias”.”

Efectivamente, hay aspectos politicos que pueden
atribuirle al candidato ciertas ventajas tematicas
gue no necesariamente son reales. Por ejemplo,

Leonie Huddy y Nayda Terkildsen explican que en

7*1,0 mismo ocurre en el tema econémico. Si bien una amplia
mayoria de las investigaciones atribuyen la competencia de este tema
al hombre, otras, al centrarse en temas mds cotidianos del mundo
economico, terminan por atribuirles el manejo preferente a las
candidatas mujeres. Cfr. Leonie Huddy y Nayda Terkilsen, “Gender
Stereotypes and the Perception...”, op. cit., pp. 122 y ss.

75“Belief approach” en el original. Leonie Huddy y Nayda Terkilsen,
“Gender Stereotypes and the Perception...”, op. cit., p. 121.
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Estados Unidos las mujeres siempre han sido con-
sideradas mas liberales que los hombres y, ademas,
mas proximas al Partido Democrata. Por 1o mismo, el
estereotipo de género que se aplica a las candidatas
incluye una cierta puntuacion positiva en todos los
temas que esos grupos —liberales y democratas—
se destaquen.’®

En definitiva, es posible a través de la evidencia
cientifica delinear ciertas competencias tematicas
de los candidatos a un puesto electivo segun su
género, mas es importante considerar que dichas
asignaciones no son absolutamente rigidas, sino
gue pueden verse afectadas por el momento, el en-

cuadre y la aproximacion segun creencias.

RASGOS DE PERSONALIDAD

Paralelamente a los estudios de competencia tema-
tica, diversas investigaciones han ido configurando
un mapa de los rasgos que un candidato presenta

con mayor fuerza dependiendo de su género.”

76 [dem. A conclusiones similares llegaron en 1987 Carole Spitzack
y Kathryn Carter, “Women in Communication Studies...”, op. cit.

77Véase Barbara M. Montgomery y Robert W. Norton, “Sex Diffe-
rences and Similarities in Communicator Style”, Communication Mono-
graphs, 48 (2), 1981, pp. 121-132. Aunque trate de los estereotipos de
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Es el caso de Kim Friedkin Kahn y Edie N. Gol-
denberg quienes ya en 1991, luego de confirmar
que “la discusion de los rasgos de personalidad es
un aspecto de campana importante”,”® explican que
“los rasgos masculinos son aquellos que consis-
tentemente son asociados a los hombres (por ejem-
plo, independencia, objetividad, competencia, li-
derazgo, insensibilidad, agresividad, carencia de
emociones, ambicion y resistencia), mientras que
los rasgos femeninos son conectados con las mu-
jeres (por ejemplo, dependencia, falta de compe-
tencia, pasividad, apacibilidad, emotividad, liderazgo
débil y compasion)”.”

Dos anos mas tarde, Kahn reconfirmaria sus
tesis estudiando la eleccion senatorial en Estados
Unidos. Concluyo que “el estereotipo de género apli-
cado por los votantes frecuentemente influyo en el
tipo de caracteristicas personales que los candida-
tos escogieron para resaltar en sus apariciones”
hombre y mujer en general y no en la arena politica propiamente tal,
introduce muy bien al asunto del modo de comunicar y los rasgos
que cada sexo utiliza.

78Kim Friedkin Kahn y Edie N. Goldenberg, “Women Candidates
in The News...”, op. cit., p. 194.

79 Ibidem, p. 195.

80Kim Friedkin Kahn, “Gender Differences in Campaign Me-
ssages...”, op. cit., p. 484. A la misma conclusion llegaria en 1994.
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y, respecto a lo dicho en su trabajo anterior, agrego
como rasgo femenino la honradez y como cualidad
masculina una mayor informacion.

En 1995, Judith S. Trent y Robert V. Friedenberg
signaron como rasgos masculinos la dureza, la ca-
pacidad de argumentar, la agresividad y el dominio,
mientras que “la expectativa comunicativa de las
mujeres es casi exactamente el polo opuesto. Cuan-
do las mujeres hablan, se esperan caracteristicas
como la sensibilidad para con las necesidades de
otros, compasion, afecto, cortesia y apertura”.®!

Incluso, “no se espera que ellas utilicen un len-
guaje aspero 0 sean abiertamente asertivas, ya sea
en lo verbal como en lo fisico”.®? De lo contrario,
la candidata estara “violando las reglas, la eterna-
mente aceptada manera en la que una mujer tradi-
cionalmente se comunica”.®®

Barbara Burrel, en tanto, confirma en 2004 los

rasgos anteriores, agregando que “las candidatas

Kim Friedkin Kahn, “Does Gender Make a Difference?...”, op. cit.,
p. 163.

8 Judith S. Trent y Robert V. Friedenberg, Political Campaign Commu-
nication: Principles and Practices, Westport, Preager, 1995, pp. 135y 136.

8 Jbidem, p. 136.

8 Jbidem, pp. 136 y 137.
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son vistas como mas calurosas, compasivas y orien-
tadas a las personas, pero menos resistentes y agre-
sivas que los politicos hombres” .8

Significativo resulta el estudio realizado por Leo-
nie Huddy y Nayda Terkildsen, las que terminan por
relacionar los rasgos de cada candidato con la com-
petencia tematica propiamente tal. Asi, encuentran
el origen de los estereotipos de género de los postu-
lantes a cargos electivos en la esfera de los rasgos
propiamente tal, donde las mujeres, por ejemplo, se
caracterizan por ser mdas delicadas y carifiosas, lo
gue les daria una ventaja en temas como la tercera
edad.®

Sefialan, a continuacion, que “existe un conside-
rable acuerdo que cruza un amplio numero de estu-
dios psicolbgicos segun el cual la tipica mujer es
vista como afectiva y apacible, mientras que el hom-
bre tipo €s visto como resistente, agresivo y aser-
tivo".#% Mas adelante incluirdn como rasgos femeni-

nos la expresividad y el ser acogedoras, y como

8 Barbara C. Burrel, op. cit., p. 143.

% Leonie Huddy y Nayda Terkilsen, “Gender Stereotypes and the
Perception...”, op. cit., p. 121.

86 ]dem.
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masculino la competencia, la racionalidad, la auto-
confianza y la practicidad.®”

Con todo lo anterior —y tal como se hizo con la
competencia tematica— es posible graficar la corre-
lacion académica que se da entre el género de cada
candidato y los rasgos que €stos deben tener. Efec-
tivamente, en €l se recogen los aspectos mas signifi-
cativos de las investigaciones ya mencionadas. Llama
la atencion ver como, con algunas excepciones, 10s
rasgos indicados para uno de los géneros cuenta
con su antonimo directo en la lista del otro candidato.

Ahora bien, teniendo presente la conclusion ya
mencionada respecto a que “las mujeres candidatas
reciben consistentemente menos atencion en la
prensa que sus contrapartes masculinas”,®® no re-
sulta insolita la afirmacion segun la cual “las mu-
jeres candidatas deben mostrarse atipicas a los

electores” .89

8 Ihidem, pp. 122 y ss. Los mismos rasgos los confirmaran las
autoras el mismo ano en Leonie Huddy y Nayda Terkilsen, “The
Consequences of Gender...”, op. cit., p. 504.

8 Kim Friedkin Kahn y Edie N. Goldenberg, “Women Candidates
in The News...”, op. cit., p. 191.

% Leonie Huddy y Nayda Terkilsen, “The Consequences of
Gender...”, op. cit., p. 520.
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Cuadro 2
Rasgos de personalidad segun género

Candidato hombre Candidata mujer

Independencia, liderazgo fuerte, Dependencia, liderazgo débil, sen-
emotividad baja, insensibilidad, sibilidad, apacibilidad, asertividad
agresividad, asertividad alta, baja, no competencia, compasion,
competencia, dureza, ambicién, honradez, afectividad, apertura, cor-
racionalidad, autoconfianza, do- tesia, poca informacion
minio, mucha informacion

Fuente: Elaboracion propia.

Para ello, “las candidatas pueden intentar erra-
dicar el estereotipo negativo haciendo énfasis en
rasgos masculinos en sus propias campanas”,®
apostando asi por una suerte de “contragolpe”®* que
se materializa al adoptar un comportamiento comu-
nicativo que “viola la tradicional mirada sobre las
mujeres como deferentes, suaves y femeninas”.%
Judith S. Trent y Robert V. Friedenberg son muy

claros en senalar que de tomar esta decision, la can-

9 Kim Friedkin Kahn y Ann Gordon, “How Women Campaign...”,
op. cit., p. 63.

91“Backlash” en el original. Judith S. Trenty Robert V. Friedenberg,
op. cit., p. 136.

92 Jdem. Véase también Anne Locksley, Eugene Borgida, Nancy
Brekke y Christine Hepburn, “Sex Stereotypes and Social Judgment”,
Journal of Personality and Social Psychology, 39 (5), 1980, pp. 821-831.
Fn este articulo, las autoras apuestan a que un poco de informacion
subjetiva puede modificar el estereotipo tradicional y, con €], el juicio
social.
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didata “corre el riesgo de ser vista como tan agre-
siva, chillona, viciosa, reganadora y perra —en otras
palabras no femenina— que asi pierden las venta-
jas de ser percibidas como naturales, sensibles y
cdlidas”.”

La misma Judith S. Trent, esta vez junto a Teresa
Sabourin, advierte que “una mujer que falte a la
conformidad del comportamiento esperado corre el
riesgo de ser rechazada por la audiencia de su
mensaje”.

Esta opcion de romper “las reglas” es tratada
también por Leonie Huddy y Nayda Terkilsen quie-
nes, en primer lugar, evidencian la existencia de
estereotipos de género precisamente en la pecu-
liaridad de que los candidatos hacen un esfuerzo
por adoptar cualidades propias del otro género.”
Las mismas autoras agregan que “en esencia, las
candidatas mujeres tendran €xito en las encues-

tas porque trabajan para convencer a los electo-

9% “Too aggressive, Shrill, Vicious, Nagging, and bitchy”. Ibidem,
p. 137.

9 Judith S. Trent y Teresa Sabourin, “Sex Still Counts: Women's
Use of Televised Advertising During the Decade of the 80's”, Journal
of Applied Communication Research, 21 (1), 1993, p. 23.

% Leonie Huddy y Nayda Terkilsen, “Gender Stereotypes and the
Perception...”, op. cit., p. 120.
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res que, a diferencia de las mujeres en general, po-
seen las fortalezas politicas de l1os hombres”.%

Un ejemplo concreto lo da la presidenta de Li-
beria, Ellen Johnson-Sirleaf, quien al ser entrevis-
tada poco después de su eleccion en noviembre de
2005 se describio como “sensible a las necesidades
humanas, cosa que posiblemente venga de ser ma-
dre e interactuar con otras madres, muchas de las
cuales llevan la mayor carga en tiempos de guerra
y paz”,” e inmediatamente agregd que, ademas,
“puedo ser a veces un poco asperay Supongo que
de ahi viene mi sobrenombre de Iron Lady”.%

Cabe sefialar que, aunque en un primer momen-
to parecieran ser solo las mujeres las que adoptan
rasgos masculinos es un hecho que “los contrin-
cantes masculinos han aparecido comprensivos,
buenos y accesibles, rasgos tipicamente femeni-
nos”.* Fn definitiva, “hombres y mujeres candidatos

% Leonie Huddy y Nayda Terkilsen, “The Consequences of Gender
Stereotypes...”, op. cit., p. 504. Las autoras dan como ejemplo de este
fendmeno el eslogan electoral de Geraldine Ferraro en 1984: “Finally...
a Tough, Independent Democrat”.

9710 questions for Ellen Johnson-Sirleat”, Time, 28 de noviembre
de 2005, p. 20.

% [dem.

“Leonie Huddy y Nayda Terkilsen, “Gender Stereotypes and the
Perception...”, op. cit., p. 120.
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sienten la obligacion de adoptar al menos algunas
posiciones o rasgos tipicos del otro género”.'%

Un significativo aporte al respecto es el entre-
gado en 2005 por Karrin Vasby Anderson y Kristina
Horn Sheeler, quienes inician su estudio sefialando
que “muchas mujeres politicas han luchado contra
el intento de los medios de confinarlas a estereo-
tipos”1* y reconocen que “después de todo, en tér-
minos estereotipicos al menos, el liderazgo requiere
agresividad, iniciativa, maestria y razonamiento”.'%?

Las investigadoras identifican cuatro modos en
gue los medios de comunicacion han tratado a las
mujeres politicas —pionera, titere, anfitriona y mu-
jer indomable— siendo el ultimo de éstos el mas
significativo y, por cierto, actual.

Jugando con el término bitch —perra— explican
gue en algunos casos podria llegar a ser beneficioso
electoralmente adscribirse a €l. El término, “usado
hoy en la esfera publica norteamericana”, ' implica
a aquellas mujeres que no se mantienen en su lugar,

gue son excesivas fisicamente (pasadas de peso o

1[)[)Idem_

1Karrin Vasby Anderson y Kristina Horn Sheeler, Governing Codes:
Gender, Metaphor, and Political Identity, Oxford, Lexington, 2005, p. 1.

102 Jhidem, p. 13.

103 Tbidem, p. 28.
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excesivas al hablar en cantidad, contenido o tono),
dicen chistes y se rien, quizds son ancianas o de
maneras masculinas y asociadas a 1o marginal y
tabu. 14

Bajo este esquema las autoras situan a Hillary
Rodham Clinton y agregan que ya han sido publica-
mente catalogadas de igual modo la ex primera mi-
nistra britdnica Margaret Thatcher, la democrata de
dilatada trayectoria Pat Schroeder, la ex primera
dama norteamericana Nancy Reagan, la ya men-
cionada Geraldine Ferraro,'®® las cantantes Cher y

Madonna y la actriz Kim Bassinger.

LA PROPUESTA TEORICA

Queda expuesta, pues, la idea de que para el mundo
académico las diferencias de género pueden influir
en el énfasis dado a ciertos temas y caracteristicas

personales y que, siendo evidente la presencia de

104 [dem.

195Fn 1984, cuando su marido competia con Ferraro por la vice-
presidencia de Estados Unidos, Barbara Bush dio su opinion sobre la
democrata sefialando “I can't say it but it rimes with rich”. Bl incidente
llego a tal nivel que la futura primera dama tuvo que pedir disculpas
publicas a Ferraro, explicando que su intencion era referirse a witch
(bruja) y no a bhitch (perra).
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estereotipos de genero sobre las candidatas, éstas
pueden desplegar su estrategia electoral con la in-
tencion de, por un lado, sacar partido de las ca-
racteristicas que asi lo permitan y, por otro, adoptar
algunos aspectos mas propios del géenero masculi-
no para cubrir los vacios que el elector, los medios
o ellas mismas consideran que produce ser mujer.

Considerando pues que sobre la candidata re-
caen competencias tematicas y ciertos rasgos de
personalidad, podemos terminar de trazar, de un
modo grafico, aquel estereotipo académico que, a
fin de cuentas, se buscaba. A éste debemos sumarle
que, tal como vimos al hablar de los estereotipos de
género, la candidata debe cumplir un rol social
como mujer que, correctamente exhibido, podria
serle beneficioso electoralmente.

Cuadro 3
Estereotipo académico de la mujer politica

Rol La candidata realzaria lo bueno del rol
tradicional de mujer y adoptaria, como
politica, un rol social moderno, cui-
dando en acatar el comportamiento
exigido a su rol de mujer y no salirse
del margen de sus acciones permitidas
como candidata.

Rasgos de personalidad Dependencia, liderazgo débil, sensibi-
(la candidata procurard destacar ras- lidad, apacibilidad, asertividad baja, no
gos positivos y también adoptar competencia, compasion, honradez,
aquellos atribuidos al hombre). afectividad, apertura, cortesia, poca

informacion.
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Cuadro 3 (Continuacion)

Competencia temadtica Educacion, salud, programas socia-
(influyen también las circunstan- les, tercera edad, asistencia a los
cias que esté viviendo el pais y el pobres, probidad, arte, derechos civi-
enfoque —masculino o femenino— les, aborto, familia, medio ambiente,
que se le dé al tema en discusion). control de drogas.

Fuente: Elaboracion propia.

El cuadro 3 expone, en definitiva, lo que hasta
ahora parece decirse en el claustro académico sobre
la estereotipacion de la candidata. No debe enten-
derse dicha ilustracion como un suerte de “receta”
ni una “hoja de ruta” para una mujer que postule a
un cargo electoral, sino simplemente como un bo-
ceto —iun estereotipo!— dibujado con las pincela-
das de investigadores de diversas experiencias,

principalmente, norteamericanas.

GANANCIA PROFESIONAL:
EJEMPLOS Y CONCLUSIONES

Realizado este provechoso recorrido teorico, resulta
clave que el profesional de la comunicacion politica
sepa verlo con la ponderacion antes mencionada,
principalmente por la necesidad de considerar las

caracteristicas propias del escenario en el que se
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trabaja y la biografia y cualidades de la mujer poli-
tica en particular. Algunos ejemplos breves y con-
cretos pueden ser de ayuda.

Cuando Michelle Bachelet desplegd en 2005 su
campana electoral, supo considerar, luego de ser
la primera ministra de Defensa de Latinoameérica, la
eventualidad de ser la primera mujer en ocupar el
sillon presidencial de Chile. Si bien no centro su
campana en este rasgo caracteristico, logro impreg-
nar toda su estrategia con un “perfume de mujer”.

El que afirmara que las mujeres “nos embaraza-
mos” y que por eso no logran conseguir trabajo
digno y preguntara en camara si a ella se le pagaria
lo mismo que al entonces presidente Lagos, hace
del discurso algo personal frente a lo cual sus tres
contendientes hombres poco pudieron argumentar.
¢Quién mas que ella sabe lo injusto del campo labo-
ral para una mujer?

Alahora de hablar de temas eventualmente “mas-
culinos” como la seguridad, recordo su rol como
ministra de Defensa y paralelamente se mostro
como una ciudadana que no duda en caminar de

noche por el centro de Santiago, ya que no tener
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miedo es, a su entender, un arma mucho mas po-
derosa que un cuchillo o una pistola.

Si algo logro a este respecto la ex presidenta
Michelle Bachelet en su campana y durante su go-
bierno fue equilibrar sus atributos femeninos como
la proximidad y la afectividad con su dominio de
temas generalmente entendidos como competencia
masculina, como son la seguridad y el empleo.

Evidentemente insinuar que la aprobacion del 80
por ciento una vez que dejo La Moneda en 2010, se
debe exclusivamente a que Bachelet es mujer, seria
injusto y poco serio; como decir, por el contrario,
que la presidenta de Chile no puso atencion ni inte-
rés en su género como factor estratégico.

Otro ejemplo interesante, mas aun al ser visto
desde la acera del hombre que tiene por contrin-
cante una mujer, se vio en 2007 cuando en el ultimo
debate de la segunda vuelta por la presidencia de
Francia Nicolds Sarkozy logro sacar de sus casillas
a Seégolene Royal.

Ambos ya habian demostrado durante largos
minutos —y la campana en general— que maneja-
ban suficientemente cifras concretas y que, con sus

matices, sabian qué hacer de ganar. El candidato
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conservador entendio que la manera mas grafica de
mostrarle a los franceses que la socialista no estaba
preparada era hacer uso de su estilo pasivo/agre-
sivo y ahogarla a criticas en uno de sus temas duros
—educacion y discapacidad— hasta provocar un
estallido emocional... “Yo no pierdo los nervios.

n

Estoy enfadada...”, replico la candidata luego de
que el futuro presidente francés le pidiera calma
y que dejara de apuntarle con el dedo.

Al ano siguiente, la campana norteamericana
también dejo lecciones en materia de género, al pos-
tular Hillary Clinton como primera precandidata a
ocupar el Salon Oval.

Ma4s alla de lo sugestivo que fue ver opacada la
idea de tener a una mujer en la Casa Blanca so6lo por
algo aun mas fascinante, como el tener a un afroame-
ricano en ese puesto, los rasgos de personalidad
proyectados por ambos fueron notorios, particu-
larmente cuando de un dia a otro Hillary Clinton
comenzo a abrazar rasgos femeninos que le eran
ajenos.

Por ejemplo, y por paraddjico que pueda sonar 1o
anterior, los norteamericanos habian visto llorar

reiteradas veces a Barack Obama, pero a la ex pri-
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mera dama se le vio siempre como una mujer dura,
impenetrable emocionalmente. Por eso, cuando lloro
publicamente en enero de 2008, si bien posiblemen-
te le valio un sorpresivo triunfo en New Hampshire,
suscitd un mar de dudas, criticas y en especial
burlas de las que no podria desprenderse hasta la
derrota misma.

Josefina Vazquez Mota, por su parte, cayo en un
error andlogo al de Clinton. Negar durante toda la
primera parte de su campana el poner énfasis expli-
cito en su feminidad, contrasto fuertemente con una
mencion repentina y maciza a su condicion de
mujer. En efecto, la etapa de “palabra de mujer”
—ineludiblemente inspirada en la segunda vuelta
de Michelle Bachelet anos antes— llego a destiempo
y llamativamente desconectada del primer y el ulti-
mo tercio de la campana.

Su indecision a este respecto la llevo a negar in-
cluso cualquier imagen de protegida —aunque s0lo
fuera estratégica— que pudiese proyectar su rela-
cion con el entonces presidente Calderon (y asi con-
seguir lo bueno que pudiera tener el ser la conti-

nuidad del gobierno panista), retrato que si supo
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transmitir y aprovechar Dilma Rousseff respecto
de Lula.

Esta ultima logro construir un discurso electo-
ral solidamente respaldado en su predecesor y
mentor, en especial cuando se abordaban asuntos
de economia y seguridad o se insinuaba la falta de
preparacion para encabezar la mayor economia
de Sudameérica; para esto ultimo, la solucion fue
entretejer, en el espot biografico de la candidata,
todos los puntos de contacto con la destacada tra-
yectoria de Lula.

Con todo, importa insistir que ni Bachelet ni
Rousseff ganaron, ni Royal, Clinton y Vazquez
Mota perdieron por ser mujeres. Sin embargo, con
la misma insistencia interesa reconocer que en
sus triunfos y derrotas su género tuvo un peso
especifico.

El profesional de la comunicacion politica debe-
ra abordar a cada mujer politica de un modo unico
—como a cualquiera, sin recetas puras— conside-
rando, dentro de cada realidad politica, el comporta-
miento exigido, las acciones prohibidas y las accio-

nes permitidas para una politica que cuenta con
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atributos y competencias propias, y de la que demas

politicos, medios y ciudadanos toman nota.
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El relato como estrategia politica:
casos de éxito en Mexico

Miguel Cravioto Samano



INTRODUCCION AL RELATO

Prendes el televisor, estas dispuesto a ver tu pro-
grama favorito y te encuentras con el anuncio de
un conocido detergente limpiador de pisos. Con un
poco de atencion puedes apreciar que el comercial,
ya no presume la féormula que contiene el jabon
anunciado y ha dejado de gritar a los cuatro vientos
que la presentacion tiene 250 mililitros mas; ahora,
la marca de limpieza, te muestra a una mujer que
limpia el piso de su casa con una gran sonrisa; una
esposa joven y guapa que disfruta del aroma tran-
quilizante que desprende el producto y que al llegar
su marido, éste le demuestra reconocimiento y
amor al observar lo pulcra que queda la casa con

ese limpiador.



La verdad es que yo nunca he visto a una mujer
en la vida real que friegue los pisos con tanta felici-
dad como en los anuncios, pero fuera de eso, lo que
podemos resaltar del comercial son los mensajes
incrustados que tiene: el primero, si eres mujer, in-
conscientemente generaste empatia con la actriz
gue a pesar de hacer un trabajo arduo, 1o hace con
felicidad y le gusta recibir halagos y signos de amor
del marido; segundo, si eres hombre, no hay como
llegar a casa después de un dia pesado y encontrar
todo en perfecta armonia, con una mujer guapa y
carinosa que te espera; tercero, a los creadores no
les importa tanto el jabon utilizado, sino la sensa-
cion que causa en el televidente.

Por una u otra razon, no cambiaste de canal, vis-
te el comercial completo a pesar de que te importa
un bledo cualquier tipo de detergente.

¢Qué es lo que hace que nos interese 0 no una
pauta comercial? ¢Por qué podemos verlo e inclu-
sive recordarlo si no es de nuestro interés?

Lo que hacen los comerciales exitosos es co-
nectar con su publico, es contar relatos en lugar de

dar datos; es despertar emociones y no razones.
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Desde hace muchos anos se ha dejado atras la téc-
nica de venta a traveés de las cualidades del pro-
ducto, ahora se venden sentimientos, estados de
animo, experiencias... y no si el detergente tiene
mas sulfato de sodio o carboximetilcelulosa.
Quienes han comprendido el marketing de las
emociones, la economia de la atencion y el story-
telling, se habran dado cuenta del gran poder del
mensaje cuando se transmite por el medio correcto.
No hay mejor herramienta de comunicacion que
contar un relato, a través del uso de las emociones,

para generar la atencion del publico.

MARKETING DE LAS EMOCIONES

Gran parte de la comunicacion se basa en la percep-
cion. Una cosa es la realidad, otra lo que comunicas
y otra lo que perciben los demas. Al final, 1o unico
gque cuenta es esto ultimo porque aunque la reali-
dad sea una, si las personas la perciben de otra
forma, su actuacion sera de acuerdo a lo que ellos
creen que debe ser, dpor qué? porque a pesar de
llamarnos “el ser racional”, somos mas emocionales

gue racionales.
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Me explico. La gente compra algo (una idea, un
producto, un servicio o lo que sea) no por la idea, pro-
ducto o servicio en si, sino por lo que eso pueda
hacer por ella. Tu no compras un libro por el libro,
sino porque aprenderas de €l, te entretendra o re-
forzara 1o que sabes; no compras un automovil por
el automaovil, sino porque te transportard, te mantie-
ne en un estatus o tiene un valor emocional para ti;
entonces no solo no adquirimos algo por ese algo,
tampoco por las razones de obtenerlo, sino por las

emociones gue nosotros compartimos con €so0.

ECONOMIA DE LA ATENCION

Las audiencias que antes solo recibian mensajes,
ahora son quienes los comparten, los modifican y
hasta los crean. Ahora, la gente habla de 1o que le
interesa a la misma gente, dejando fuera a los que
guieran convencer de temas que no son de impor-
tancia para uno.

En este mundo en el que recibimos mensajes
todo el tiempo a traves de impactos visuales y sono-
ros se compite con fuerza por la atencion de las

audiencias. “Fn un mundo en que todos los produc-
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tos, marcas y hasta personas se parecen entre si,
solo puede destacar el que seduce mejor”, ha comen-
tado en varias ocasiones Pablo del Campo, CEO de
Del Campo Nazca Saatchi & Saatchi Argentina.

Quienes vivimos en ciudades, recibimos un pro-
medio diario de mdas de 3 mil impactos publicitarios,
es decir, mas de un millon de impactos anuales.
Ademas, segun FEduardo Madinaveitia, Director
General Técnico de Zenith Media, los impactos re-
cibidos por la television (cerca de 90, de los 3 mil)
son los mas efectivos, ya que conforman el 50 por
ciento de los recordados por los consumidores.

“IBEureka, bravo! Llené de anuncios en la tele-
vision y logré que todos me vieran”. Pues bueno,
entonces apenas habras dado un paso, tal vez ya
te conozcan, pero J¢te habran puesto atencion?,
¢les habrd agradado tu mensaje?, Jlo habran hecho
propio?

No basta con hacer que una persona por fin te
ponga atencion, sino que debes lograr mantener su
atencion para que escuche lo que quieres contarle,
como quiere oirlo. Basta de gritar y patalear para

que te oigan, deja de lanzar mensajes Sin ton ni son
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y comienza a contar relatos para que mantengas

activas, interesadas y felices a tus audiencias.

STORYTELLING

Es una herramienta de comunicacion que cuenta
un conjunto de acontecimientos, con una cierta ila-
cion, dirigida a nuestras emociones, para compartir
una historia con otras personas posibles replicado-
ras del relato.

Lo que le importa a la gente son las historias. Des-
de ninos aprendemos con cuentos que nos entretie-
nen y nos dan a conocer el mundo. Las novelas,
peliculas y documentales que disfrutamos, no son
mas que relatos contados por medios distintos. Esto
prueba que aun como adultos, los cuentos nos gus-
tan y seducen como cuando éramos ninos.

La manera en que se narraban los acontecimien-
tos desde las cavernas hasta nuestros dias ha sido
a traves de relatos y es asi como los hemos apren-
dido. Segun la Biblia, Jesus ensenaba con metaforas
y relatos a sus discipulos. En el Cordn, revelado por
Alda a Mahoma, se traducen ensenanzas a traves de

la narracion de una forma correcta de vida y la rela-
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cion con Ala. En el Tanagj, los judios aprenden una
forma recta de vida con las ensefianzas de Dios a su
pueblo. En las tres religiones no solo se aprende a
traveés de relatos, sino que en todas se ha utilizado
esta herramienta para difundir esas historias de ge-
neracion en generacion. bs decir, se ha hecho una
tradicion y los usuarios del relato lo han protegido
hasta con la vida misma.

De una manera similar a la fe, hay politicos y
empresas que han buscado generar adeptos con la
mezcla de fe, pertenencia y relatos.

Primero expondré tres ejemplos de politicos en
los que se une claramente la fe y la politica. Poste-
riormente nombraré tres empresas que sin tomar
estos rasgos espirituales y solo con un enfoque a
las emociones, también son un gran ejemplo de la
implementacion del storytelling.

Dotar a un discurso de elementos de fe, ayuda a
generar empatia con la audiencia; desarrollan emo-
ciones, es decir van mas alla de lo corporeo, de los
sentimientos y la razoén, porque apelan a la espiri-
tualidad. Por ello tocan fibras sensibles que hacen

del discurso una bomba de emociones.
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El primer ejemplo politico se da en muchos dis-
cursos de los presidentes de Estados Unidos de
Ameérica. ¢Crees que es casualidad que tantos pre-
sidentes nombren a Dios o0 rasgos espirituales en
su discurso? Claro que no, es algo completamente
medido y que une al pueblo americano. En tantos
discursos se escucha: God, bless America (Que
Dios bendiga a América) o God bless this great na-
tion (que Dios bendiga a esta gran nacion), en aren-
gas y en su preciada moneda, el dolar, se puede
apreciar In God we trust (en Dios confiamos). Tam-
bién, presidentes y representantes suelen utilizar la
frase I'm blessed...: (He sido bendecido) con refe-
rencia a representar al pueblo en ese momento.

El segundo ejemplo politico 1o muestra el ex pre-
sidente venezolano fallecido, Hugo Chavez, quien
doto sus discursos de rasgos cristianos mientras
goberno. En su ultimo tweet, el 18 de febrero de 2013,
se lefa: “sigo aferrado a Cristo y confiado en mis
medicos y enfermeras. Hasta la victoria siempre!!

'H

Viviremos y venceremos!!!”. De la misma forma, en
su ultima alocucion antes de viajar a CGuba para ser

intervenido quirurgicamente, el 8 de diciembre de
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2012, agradecio a Dios e hizo un juramento a Dios,

y dijo al pueblo venezolano:

Yo, sin embargo, aferrado a Cristo, aferrado a mi Sefior,
aferrado a la esperanza y a la fe, espero —asi 1o
pido a Dios— darles buenas noticias en los proxi-
mos dias y que podamos juntos seguir construyendo
lo que ahora si tenemos pero que debemos seguirlo

construyendo.

El tercer ejemplo es la carta de despedida que
hizo el “Ché” Guevara cuando se separo de Fidel
Castro para continuar con la expansion de la llamada
revolucion bolivariana. En ella utiliza palabras clave
para la religion cristiana, vocablos como: fervor,
creo, cielos, esperanza, espiritu, sagrado, fe. A conti-

nuacion expongo un fragmento:

Sépase que lo hago con una mezcla de alegria y
dolor, aqui dejo lo mas puro de mis esperanzas de
constructor y 1o mas querido entre mis seres queri-
dos... y dejo un pueblo que me admitio como un hijo;
eso lacera una parte de mi espiritu. En los nuevos
campos de batalla llevaré la fe que me inculcaste, el
espiritu revolucionario de mi pueblo, la sensacion de

cumplir con el mas sagrado de los deberes; luchar
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contra el imperialismo dondequiera que esté; esto
reconforta y cura con creces cualquier desgarradura.
Digo una vez mds que libero a Cuba de cualquier
responsabilidad, salvo la que emane de su ejemplo.
Que si me llega la hora definitiva bajo otros cielos, mi
ultimo pensamiento serd para este pueblo y especial-
mente para ti. Que te doy las gracias por tus ense-
nanzasy tu ejemplo al que trataré de ser fiel hasta las
ultimas consecuencias de mis actos.

Ahora es el turno de los tres ejemplos del uso
del storytelling en las empresas.

Coca-Cola no vende una bebida de agua carbo-
natada, con edulcorantes; Coca-Cola vende felici-
dad, vende la esperanza en un mundo mejor, en un
planeta que comparte las grandes alegrias de la vida.
Reinventaron la manera de refrescarse y cuentan
su historia a través de campanas como: “L.a maquina
de la felicidad”, “Razones para creer en un mundo
mejor” o “Estamos juntos”. El “culpable” de estas
genialidades es Jonathan Mildenhall, vicepresi-
dente de Estrategia Global de Publicidad y Excelen-
cia Creativa en The Coca-Cola Company. Hace poco
hizo una declaracion sobre la manera en que la
marca dejard de hacer storytelling unidireccional

para convertirlo plenamente en bidireccional, dina-
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mico y enriquecido por las experiencias de los inter-
nautas y consumidores. En otras palabras, viene
una publicidad agresiva (probablemente premiada)
de Coca-Cola.

Starbuck’s no vende café; vende la experiencia
de disfrutar de una excelente platica con alguien
que quieres, la tranquilidad de cerrar un trato en la
comodidad de un ambiente propicio, la cercania de
tratarte por tu nombre y conocer lo que te gusta.
Reinventaron la manera de tomar café y llama
mucho la atencion la forma en que han fortalecido
la marca sin desarrollar campanas de comunica-
cion tan potentes como 1o han hecho otras marcas.
La historia que cuenta esta marca es una ligada al
desarrollo social, el apoyo a comunidades pobres del
Africa y al mismo tiempo la del impecable servicio
al cliente; Starbuck’s busca que te sientas como en
casa, pero mas comodo. El café es bueno, pero no
mejor que muchos otros, asi que sivas a tomarte un
café ahi, no es por el café, sino por la experiencia vi-
vida y porque han sabido contarla. Cuando se usa
el storytelling no basta con tener una buena historia
gue contar, hay que tener la intencion de narrarla y

saber hacerlo.
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Disney no vende peliculas; vende convivencia,
sonrisas y diversion a través de la pantalla o en
parques de diversiones, vende ilusion para los
ninos que entran a su mundo, vende “experiencias
inolvidables” que acompafnaran a cualquiera du-
rante toda su vida. Reinventaron la manera de en-
tretener. Seria el colmo que una empresa que se
dedica a contar relatos no supiera contar el propio,
pero afortunadamente lo han sabido hacer y de una
gran forma. Disney no es peliculas o parques de
diversiones, Disney es magia, fantasia e ilusion.

Al final, todas las marcas tienen historias, al-
gunas han sabido contarlas (como las tres que he
mencionado), pero otras no lo han hecho con
efectividad.

La verdad es que la comunicacion puede ser tan
compleja como deseemos o tan simple como quera-
mos. La gente quiere escuchar historias, de hecho
solo le importan las historias y las empresas tienen
sus relatos, los candidatos y gobernantes tienen sus
relatos, y las instituciones y gobiernos tienen sus re-
latos; basta con escuchar, pensar y contarlos de la

manera adecuada para que todos nos entendamos.
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Ya existen las historias y también existe la intencion

de escucharlas, ¢qué esperas? icuéntalas!

EL RELATO COMO ESTRATEGIA POLITICA

Hace algunos anos la comunicacion era direccional,
los medios vomitaban un mensaje que la audiencia
recibia con o sin intencion, con o sin interés, con o
sin atencion.

Ahora, el poder del publico se impuso y desde
entonces ha establecido agendas y contenidos. Los
medios dan a los receptores lo que piden porque
se deben a ellos, dependen de sus gustos y de sus
bolsillos.

La comunicacion ha cambiado, los mensajes, su
transmision y recepcion también. Ahora se usan
palabras como Twitter o Facebook, que hasta hace
unos anos no tendrian el significado que ahora les
damos. Ahora con un click puedes llegar a millo-
nes de personas, ahora ya no se necesita de los gran-
des monstruos mediaticos (ya no hay barreras entre
lo que digo y el que me escucha) para comunicarse

con gigantescos publicos.
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Estos cambios se han dado por muchas razo-
nes: por la pereza de la gente de leer mas de 140
caracteres; por la inmediatez y fugacidad de la
comunicacion; por la busqueda de crear redes y ser
escuchados; por la cultura de la imagen, de 1o visual;
por la necesidad de escuchar y contar historias.

Desde finales de los noventa, el politdlogo italiano
Giovanni Sartori acufaba el término homo videns;
decia que la imagen tenia primacia en la captacion de
los sentidos y formas de aprender del ser humano,
sostenia que lo visible estaba sobre lo inteligible.
Esto lo resumia en: ver sin entender.*

Un mundo en el que la imagen predomina, donde
desde nifios se aprende a traves del televisor, Inter-
net o peliculas, un planeta en el cual se han dejado de
lado los libros por las imagenes; se ha sustituido la
Iimaginacion por la produccion.

Antes, uno leia e imaginaba cOmo era un perso-
naje, el contexto en el que vivia o lo que hacia. Ahora
basta con prender el televisor y ver la misma histo-
ria como la imagino un director de cine... desecha-
mos nuestra creatividad para tomar la de otros.

*Giovanni Sartori, Homo videns: La sociedad teledirigida, Madrid,
Taurus, 1998.
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Hasta hoy, todo lo que sucedia en el mundo se
nos contaba por escrito; ahora se nos muestra la
explicacion de ese relato, masticado y en la boca,
con las imagenes que quieren mostrarnos, con las
gque quieren que veamos.

Ademads de esta cultura de la imagen, el ser hu-
mano necesita conocer a través de emociones, de
creer a causa de un relato y no de un dato. Rolf
Jensen, el escritor de The Dream Society, 1o llama “la
era de los suenos”, y habla de persuadir a la mayo-
ria de las empresas mundiales de que actualmente
pasamos de una sociedad a otra, en la que todos
los productos contaran ahora una historia a los con-
sumidores: “nuestro trabajo estara dirigido por his-
torias y emociones”.?

En resumen, el ser humano esta inmerso en una
era de la cultura del minimo esfuerzo, de la necesi-
dad de mas imagenes y menos letras, de conocer
a traves de historias y no datos, de convencerse a
traves de emociones y no razones.

En este contexto historico, antropologico y co-

municacional, nace el storytelling como herramienta

?Rolf Jensen, The Dream Society, Nueva York, McGraw-Hill, 2001.
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basica para comprender y retener lo que sucede en
nuestro entorno. Con ella, podemos expresarnos y
entender mejor 1o que pasa.

En la historia, los seres humanos hemos trans-
mitido conocimiento, cultura y valores a traves del
uso del relato. Contar una historia es la manera mas
facil y efectiva de penetrar la cabeza del publico; es
mas, desde ninos aprendemos con historias.

James Carville y Paul Begala, 1los consultores
que llevaron a Bill Clinton al poder en 1992, lo han
dejado en claro en una frase: “si no comunicas con
historias, no comunicas”.?

Pero pasa algo curioso, en la actualidad los ciu-
dadanos tendemos a creer de manera desmedida
en los datos. Todo debe ser comprobado, con rigor
cientifico o avalado por una “autoridad competente”.
Dudamos de todo y por lo tanto, comenzamos a
acostumbrarnos a medir todo. A pesar de aprender
y retener con historias, queremos que todo se com-
pruebe y buscamos datos objetivos.

Un dato, puro y duro, es 1o mas objetivo que puede

haber. Aun asi, todo depende de como lo cuentes.

3James Carville y Paul Begala, 12 Winning Secrets from the War
Room. Nueva York, Simon & Schuster, 2002.
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En la manera de hacerlo puedes cambiar bastante
la percepcion del publico.

La combinacion de palabras e imagenes pueden
crear de un dato, algo casi plenamente subjetivo.
Me explico mejor, no es lo mismo decir: “el candi-
dato gano por 300 mil votos”, a mostrar una imagen
con el estadio Maracand, en Brasil, lleno tres veces
y decir: “la diferencia de votos con los que gano el
candidato fue como si se llenara de votantes en mas
de tres ocasiones el estadio Maracana”.

Aun sin saber cudl es la poblacion votante, ver la
segunda forma en que se muestran los datos sera
mas contundente y se pensara en un margen mas
amplio que si solo se utiliza la primera frase. Unir
las palabras adecuadas con la facilidad que tene-
mos las personas para captar y recordar imagenes,
puede crear algo subjetivo de lo que era plenamente
objetivo.

Sifuera el caso de las elecciones de Estados Uni-
dos 2012, donde hubo una poblacion votante de
casl 10 millones, veriamos que en verdad 300 mil
votos no son mucha diferencia. Fisto cambiaria si
se tratase de las elecciones de Guatemala 2011,
en donde hubo 5 millones de sufragios que repre-
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sentarian el doble de diferencia que en Estados
Unidos.

Por lo tanto, si sabes utilizar las palabras e ima-
genes en el storytelling, debes sacar provecho a la
informacion positiva que tienes en tu campana y
minimizar lo negativo. Asi, esta herramienta ayuda
a hacer lo que en comunicacion politica se conoce
COmMO Spin, crear nuevas percepciones positivas
sobre un tema e intentar controlar las reacciones
politicas alternas.

Con un buen uso del spin informativo, los politi-
cos que suelen sumarse a la frase: “no importa que
se hable mal o bien de mi, lo importante es que se
hable” podrian sacar mucho provecho. Lo que no
les favorezca tanto, pueden enfocarlo de una ma-
nera que les beneficie. Sin duda que los medios te
ignoren o te traten con indiferencia, es aun peor
gue hablen mal de ti, porque simplemente te hacen
no existir.

Un asesor de comunicacion politica debe saber
la forma en que se aprovechan los medios para
contar la historia de un candidato o gobernante.
Cada medio tiene intereses propios y todos estan
avidos de informacion, asi que debes saber qué dar
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a cada quien, conocerlos y compartirles informa-
cion de interés que ayude a contar el relato del
politico.

Las noticias, ideas, campanas y (desde luego) la
vida del candidato, pueden y deben ser aprovecha-
das para construir su relato, dejar pasar esas refe-
rencias puede deshumanizar la camparna y mostrar
a un candidato lejano.

El padre del marketing viral, Seth Godin, dice:
“todo, en el personaje politico, cuenta una historia,
Su ropa, Su esposa, sus asesores...”, asi que entre
mas podamos explotar estas imagenes, mayores
resultados de empatia podremos lograr.

Conseguir un relato propio que contar e impo-
nerlo en la opinion publica, ya es la mitad del triun-
fo asegurado. Esta claro, solo gana el candidato que
logra que su historia encaje con los electores.

La fuerza de la imagen ha impactado tanto a la
sociedad que inclusive ha comenzado a decaer su
poder. La cultura de la imagen se pone en duda por-
que ha comenzado una competencia en la que todo
comunica a traveés de fotografias, disefios y anuncios
gue luchan por atraer nuestra atencion, publicidad que
es fugaz pero dirigida (interesante, cautivadora).
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Ya no basta con una buena imagen, ademas de
tener disenos atractivos, los candidatos deben ser
relatores. Para el receptor ya no basta con ver, hay
gue creer, esperar, sentir. Debemos convertir a
ese receptor en modificador y multiplicador de
nuestro relato.*

El politico que no cuenta de si mismo una buena
historia, desaprovecha la oportunidad de relatar su
propia biografia, de ganar confianza y votos. El que
no hace storytelling, deja su reputacion en manos de
otros, de quienes no lo conocen o0 de sus contrin-
cantes, que le inventaran una historia amanada, que
la gente crea, para hacerlo caer.

Quien no se presenta, no demuestra que cree en
si mismo y asi jamdas podra pedir la confianza de los
demas. No contar tu propia historia es despreciar
los mejores elementos que tienes.

Cada persona tiene una historia interesante que
contar, es lo que nos constituye, lo que nos hace
diferentes y lo que atrae a los otros para conocer-

nos mas.

“Miguel Cravioto, “Infografias, nuestras maestras persuasivas”,
Revista Campaigns & Elections, Arligton, VA; marzo-abril de 2013.
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A continuacion expongo tres ejemplos que
muestran la diferencia entre contar un relato o no

hacerlo:

1. Con relato. Fue un destacado actor de Hollywood:
quien por sus grandes habilidades comunicati-
vas se hizo portavoz de General Electric; a los
69 dias de convertirse en el presidente de la na-
cion mas poderosa del mundo, recibié un aten-
tado en el que una bala le perforoé un pulmon, se
recupero de manera rapida y durante su gestion
fue un maestro para liderar el mensaje frente
a los medios de comunicacion, su nombre es
Ronald Reagan.

Sin relato. Ronald Reagan fue el cuadragésimo
Presidente de Estados Unidos.

2. Con relato. El dia de su cumpleafios numero 18
se alisto en la Armada de Estados Unidos y con-
siguio ser el aviador naval mas joven en la histo-
ria de su pais, con una destacada participacion
en la Segunda Guerra Mundial; fue Director de
la Agencia Central de Inteligencia (CIA, por sus
siglas en inglés) y a la edad de 40 anos, ya era

millonario al incursionar en la industria petro-
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lera; por cierto, también fue presidente de los
Estados Unidos de América: George Bush padre.
Sin relato. Fue el cuadragésimo primer Presi-
dente de Estados Unidos: George Herbert Walker
Bush.

3. Con relato. Joven valeroso que presencia la
muerte de su padre cuando apenas tenia cuatro
anos de edad; su madre lo dejo al cuidado con
sus abuelos; aprendio a tocar de una forma ma-
gistral el saxofén, estuvo en el famoso discurso
de Martin Luther King I have a dream; fue un
gran opositor a la guerra de Vietnam y, por su-
puesto, también fue presidente de Estados Uni-
dos, conocido como Bill Clinton.

Sin relato. Fue el cuadragésimo segundo Presi-
dente de Estados Unidos, Bill Clinton.

Los tres fueron presidentes consecutivos de
Estados Unidos de América y como hablé de ellos,
podria nombrar a los que les siguieron o los de
cualquier otro pais. Todos, absolutamente todos,
tienen una buena historia que contar. Para algu-

nos hace falta descubrirla, para otros solo contarla.
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Para liderar grupos diferentes, la creacion de
una identidad comun es dificil, pero esencial y esa
formula te la da una historia, como ejemplo estan
las elecciones de 2008 en Estados Unidos. El presi-
dente Obama proyectd su historia hacia el futuro,
mientras McCain lo hizo hacia el pasado. Obama
logro mantener viva la curiosidad de la gente, ven-
dio esperanza e hizo que los votantes se pregunta-
ran si seria posible que un joven de raza negra pu-
diera llegar a ser presidente de una nacion que
anos antes comercializaba a los esclavos de color;
todos vivieron atentos cada hito de su campana,
muchos se preguntaban qué ocurriria despueés.
McCain, en cambio, anclado en el pasado insistio en
su condicion de ex combatiente, y asi la curiosidad
sobre ¢l disminuia conforme mas se sabia de su
historia. Fl relato de esperanza, cambio y futuro le
gano sin problemas a un razonamiento de expe-
riencia, liderazgo y pasado.

Por eso se deben contar historias durante una
campana, para relatar una realidad que haga sen-
tido y que se identifique con lo que un votante cree,

espera o siente. Si dejas fuera esta herramienta,
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desaprovechas una gran forma de comunicacion
con tu publico.

Lo que conocemos y abona a la campana hay
que contarlo. La mejor publicidad es la que se da de
boca en boca y si logramos activar que terceras vo-
ces hablen bien de nuestra institucion o candidato,
podremos conseguir que haya una mayor confianza
€N NOsotros.

La reconocida storyteller y consultora de comu-
nicacion, Lori L. Silverman, afirma: “las historias
son como virus, son contagiosas”.® Es por esto que
se debe aprovechar al maximo esta figura del relato,
para que llegue a la mayor gente posible.

No es lo mismo que un candidato diga: “soy el
mejor, vota por mi”, a que llegue tu familiar o tu me-
jor amigo y te diga: “ese candidato es el mejor, vota
por é1”. Sin duda creeras mas en la palabra del se-
gundo personaje porque €s a quien conoces, en
quien confias. Esas son las terceras voces que
deben ser activadas con tu relato.

Lo que lleva a un ciudadano a votar por tal o cual
partido, por éste 0 aquel aspirante, no son Sus pro-

>Lori L. Silverman, Wake Me Up When the Data Is Over, San
Francisco, Jossey-Bass, 2006.
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puestas de campana, no son sus promesas o las
razones que pudo dar para posicionarse; no, a la
gente la mueven las emociones.

Sin una buena historia que contar, no tienes
nada. Si no hay relato no hay personaje, no hay en-
senanza, no hay triunfo.

Es comun que los equipos de comunicacion po-
litica se equivoquen cuando desean hacer un relato.
El error mas grave que suelen cometer es no darse
cuenta que el storytelling no es solo crear un per-
sonaje. Un actor sin relato y un relato sin actor no

pueden ser concebidos, no sirven de nada.

CASOS DE RELATOS EXITOSOS EN MEXICO

En la ultima parte de este capitulo acerca de storyte-
lling, quiero reconocer y mostrar tres casos de dis-
tintos candidatos que, en mi opinion, han sabido
contar su relato y han sido exitosos dentro del con-
texto contemporaneo mexicano.

Para ello, primero debo citar a la doctora Carol S.
Pearson, quien a través de un estudio cercano a 30
anos, logro unir los 12 arquetipos fundamentales en

la sociedad, a través de 1o que llamo The Pearson
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Arquetypical System (sistema arquetipico de Pear-
son). ¢Qué es esto? Pearson estudio que existen mo-
delos primarios a seguir, algo asi como conductas
prototipo que adoptan las personas y las repiten a
traves de la historia. Muchos autores ya han escrito
sobre el tema, pero a mi parecer, nadie lo ha hecho
de manera tan completa como ella.

En nuestra forma de ser, los seres humanos
acostumbramos copiar lo que otros hacen, ademas
estamos marcados por una personalidad que nos da
caracteristicas unicas, la suma de ello crea arqueti-
pos sociales replicables.

Pearson tomo todos esos comportamientos y los

canalizo en las siguientes 12 formas distintas de ser:

1. EI inocente. Naturalmente idealista, optimista,
lleno de esperanza. Perseverante ante obstdcu-
los y motivador para confiar en que al final todo
cambiard para bien. Basa sus vidas en valores y
creencias profundamente arraigadas. Es el caso
de la nifia Dorothy en el Mago de Oz.

2. El cualquier persona. Se realiza al ayudar a los de-
mas a pertenecer en la sociedad. Empatico, no
pretencioso, resistente, entusiasta y animoso. Mo-

tiva a los demads a dar lo mejor de si. Es el primero
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para echar una mano cuando se necesita resolver
un problema. Hace verdaderos equipos de trabajo y
hermandad. LLa marca Dove ha aprovechado este
arquetipo para su publicidad: Todas las mujeres
son hermosas.

3. El héroe. Se siente pleno cuando sale airoso de un
desafio. Busca imponerse a adversidades. Siempre
tiene una actitud ganadora y sirve de motivacion
para los demds. Es impulsivo (actua antes de pen-
sar) y su respuesta al estrés es trabajar mas duro.
El héroe se encarna en la figura del Chicharito.

4. El cuidador. Se siente realizado cuando puede hacer
algo por alguien. Tiene una naturaleza compasiva,
delicada; disfruta de demostrar apoyo y puede
motivar a otros para que den un mejor Servicio o
cuidado. Le gusta el desafio de responder a las
necesidades. Un ejemplo claro, la Madre Teresa
de Calcuta.

5. El explorador. Su maximo es buscar nuevos enfo-
ques y perspectivas. L.e gustan las aventuras, abrir
nuevos caminos y guiar a otros. Un ejemplo claro
es Cristobal Colon.

6. El amante. Esta satisfecho al construir relaciones.

Es aprensivo y apasionado. Disfrutan de crear
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consenso y de motivar a otros para utilizar sus
propios dones especiales. Se representa en Luis
Miguel.

7. El revolucionario. Es pleno al cambiar algo que sen-
tian que debia ser cambiado. Disfrutan de cambiar
el statu quo y motivar a otros a pensar diferente. Un
ejemplo claro de este patrén es el Ché Guevara.

8. El creador. Le encanta ver como las nuevas ideas
toman forma. Es expresivo, original e imaginativo.
Le gusta demostrar su inventiva y motivar a pensar.
Le apasiona el reto de expresarse y generar nuevas
ideas. Una representante fiel es Frida Kahlo.

9. El mago. Es pleno al ver una vision realizada. In-
tuitivo, perspicaz e inspirador; percibe y aprecia
varias perspectivas y motiva a los demas a creer
que todo es posible. Martin Luther King repre-
sentaba este arquetipo.

10. El gobernante. Se siente satisfecho cuando pue-
den demostrar liderazgo, dirigir situaciones
complejas, tomar el mando e influir en mejoras.
Confidente, competente y responsable. Disfruta
demostrar comprension y motiva a otros a mante-
ner un alto estandar. Un claro representante fue

Al Gapone.
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14. El sabio. Fstd realizado al encontrar la respuesta a
grandes preguntas. Inteligente, informado y re-
flexivo. Demuestran el valor de pensar bien las co-
sas y motivar a otros a buscar la verdad. Su desa-
fio son las situaciones que necesitan ser mejor
comprendidas. Albert Einstein encarna este
arquetipo.

12. El bufén. Lo maximo para ¢l es cuando puede
usar su ingenio e inteligencia. Jugueton, esponta-
neo y divertido. Es transparente y motivan a ver el
valor de la diversion. Su desafio es aligerar las si-
tuaciones de estrés. Charles Chaplin era un digno

representante del bromista o bufon.6

Con estos arquetipos y con los relatos propios
de cada candidato haré un breve analisis de tres

conocidos politicos mexicanos.

VICENTE FOX QUESADA

El primer personaje que tratare es el ex presidente

Vicente Fox Quesada, quien en campana encarno

6Carol S. Pearson y Margaret Mark, The Hero and the Outlaw,
Nueva York, McGraw-Hill, 2001.
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claramente el arquetipo de cualquier persona. En todo
momento se mostro como un ciudadano mas, can-
sado del mismo gobierno y los mismos gobernantes.
Aunque también tomo varios aspectos del inocente
al mostrarse como idealista. Creyo en un cambio
gue nadie pensaba que podia lograrse y consiguio el
apoyo de la ciudadania para ello.

El tipico opositor que habla de cambio y que cri-
tica fuertemente al régimen gobernante. No por nada
fue reconocido como el candidato del cambio que
sumo fuerzas para sacar al PRI del poder. Aprovecho
el hartazgo de la ciudadania ante un mismo grupo
politico que detentaba el gobierno desde hace mas
de 70 afios. Supo como hacerlo.

Genero mucha esperanza en el pueblo y no pu-
do alimentarla. Comenzo6 con una popularidad por
los cielos que termino por los suelos y cavando.

Pero entonces, Jpor qué lo considero como un
relato exitoso? Porque su historia, mientras se conto,
fue buena, entretenida, fructifera y replicada por
los demads. Después fue un desastre. Dejo su relato
a un lado y no pudo liderar el mensaje ante los

medios.
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Fox llegd al poder con una ventaja tan conside-
rable que no dejaba en duda su triunfo. Encarar al
viejo régimen, hablar como la gente y no como los
politicos y entender las necesidades del pueblo, son
algunos de los rasgos positivos que tomo a su favor.
Ante esta situacion, se sento en la silla presidencial
con un posicionamiento alto y una percepcion posi-
tiva popular tremenda.

Como candidato, no solo era interesante, sino ami-
gable. Que fuera cercano a la gente y que compartiera
una misma esperanza, era plenamente coherente con
la historia que contaba, la del unico que podia sacar al
PRI del poder, la unica opcion de cambio.

Para que esto se sostuviera en el tiempo, necesi-
taba de un objeto identificador, algo caracteristico
del candidato que lo vinculara al grueso de la pobla-
cion y creara una imagen mental del “candidato del
pueblo”. Las botas, el bigote y el lenguaje hicieron
que la gente tomara la lucha por el cambio como
propia. Es decir, ellos ya no iban a apoyar al candi-
dato, sino que sentian que Fox los apoyaba a ellos.

El ex presidente supo aprovechar esto y en cam-

pana empezo a llamar de manera ofensiva al candi-
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dato oficialista, Francisco Labastida Ochoa quien, a
su vez, empezo a renegar sobre sus motes: “me ha
llamado mariquita”, “me ha llamado la vestida”, y 1o
unico que logro fueron mas burlas.

Es curioso que esta misma forma de ser y hablar
fue la que le hizo bajar su nivel de popularidad pos-
teriormente. Cuando ya no era candidato, el pueblo
esperaba que se comportara como presidente del
pais, pero las personas no cambian de la noche a la
manana y su forma critica y parlanchina seguia en
las primeras planas.

Dio tanta libertad a los medios (cuando en los
regimenes anteriores era imposible hablar mal del
presidente), y se equivoco en tantas declaraciones,
gue su relato derivo a todo lo contrario que habia
hecho anteriormente. Se alejo de la gente; hubo con-
flictos con relaciones internacionales e hizo declara-
ciones que afectaban a su partido politico. En fin, su
relato dejo de ser sostenible.

ENRIQUE PENA NIETO

Con una combinacion entre el arquetipo del gober-

nante y el amante, Pena Nieto se mostro como un
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galan con liderazgo, comprension y que da resul-
tados cuantificables y medibles. Si estds con €l es
porque estas con México; es porque buscas posi-
cionar al pais entre los mejores del mundo.

Conto una historia, un relato que movio corazo-
nes al voto. Tenia de su lado el hartazgo social hacia
la politica, la violencia y los escandalos que surgie-
ron en el gobierno anterior; de su lado también es-
taba una percepcion favorable hacia su gestion como
gobernador en el Estado de México, la gente decia:
“¢l si cumple”.

Al mismo tiempo, tenia en contra un pasado aplas-
tante de dinosaurios de su partido politico, una mala
imagen a la que le dio completamente la vuelta para
posicionarlo como un partido politico de trabajo y
acuerdos, un “Nuevo PRI".

Antes de su gestion, habia narcotrafico, asesi-
natos y violencia. En cuanto llegd al poder se deja
de escuchar sobre el tema, ya no se hacen ruedas de
prensa donde se muestra con “bombo y platillo” a
los sicarios detenidos; ademas ordeno que se deja-
ran de llamar capos o lugartenientes a los traficantes

de narcoticos. Es decir, se dio la orden explicita de
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no comunicar mas violencia y de usar palabras que
muestren a los narcotraficantes como delincuentes
Yy NO como alguien a quien aspira a ser.

Misteriosamente, “El Chapo” ya no sale en la re-
vista Forbes entre los hombres mas ricos del ano;
ya no se ven tantos asesinatos, ni violencia en las
calles. Pena entendio que su relato no se vende con
violencia y que los temas de seguridad no son del
agrado de la gente. No entender eso le costo la
eleccion al grupo politico del ex presidente Felipe
Calderon.

El ahora mandatario de México, Enrique Pena
Nieto, aposto por desarrollar durante cerca de seis
anos un relato contundente: “la profecia de
triunfo”. Es decir, desde que gano las elecciones
del Estado de México se mostro como un candida-
to imparable. En las calles (mucho antes de las
elecciones) la gente decia: “Ya gano Pefia”, y algu-
nos que solian votar por el PAN o el PRD decidieron
subirse al carro ganador y votaron por el PRI. Es
decir, los que creyeron lo que se decia contribuye-
ron a hacer que en verdad ganara, que su relato se

cumpliera.
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Esta es la profecia de triunfo. Hacer que la gente
tenga la percepcion de que haga lo que haga, de
todas formas habrd un mismo resultado (un candi-
dato ganador). Es como cuando hay inversionistas
en bolsay se corre el rumor de que una empresa va
a tener un mal dia, esto provoca que todos intenten
poner su dinero a salvo, no invertir ahi y ponerlo
en otra compania, 1o que terminan por hacer es
gue en verdad le vaya mal a esa empresa. Asi el
mundo de las percepciones (intangibles) modifica la
realidad (el mundo tangible).

Pena Nieto supo contar su relato a la perfeccion
durante la campana. Elera el joven apuesto, cumpli-
dor y vencedor que solo podia terminar su histo-
ria de una manera gloriosa... ganando.

Pero ahi no acaba la historia, ésa es solo la pri-
mera parte de la pelicula. Su precampana y cam-
pana sirvieron como introduccion al relato prin-
cipal, su gobierno.

En sus primeros dias de gestion se posiciona
como un presidente de acuerdos con las demas
fuerzas politicas, continua su historia del joven tra-
bajador que da resultados, que no permitird impu-

nidad, 1o demuestra con el encarcelamiento a Elba
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Esther Gordillo y, finalmente, enfocara cada una de
sus acciones de gobierno hacia el relato mas impor-
tante de su gestion: el “Nuevo PRI” cambia a México,
transforma en positivo al pais.

Pero, dcomo lograr esto? Una leccion importante
gue deja Pena es que no basta con tener la historia,
no es suficiente contarla, se necesita de un numero
importante de replicadores para que la gente lo crea
y multiplique el mensaje. Es por eso que ha tomado a
los medios de comunicacion como aliados perfectos
para decir lo que quiere decir, como lo quiere decir.

En su relato, Penia tomo en cuenta la conocida
teoria de la espiral del silencio que propone Elisabeth
Noelle-Neumann (1977): las personas, como Seres
sociales, tenemos temor al aislamiento y por tanto,
por miedo al rechazo, no decimos nuestras opinio-
nes hasta comprobar que encajen con las creencias
de una mayoria.” Fl punto importante es que tal vez
quienes apoyan de una manera incondicional al pre-
sidente, sean una minoria que hace mucho ruido

(para eso los medios) y ocasionan que los demas

7Elisabeth Noelle-Neumann, La espiral del silencio. Opinion
publica: nuestra piel social, Barcelona, Paidos, 1995.
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no levanten la voz o simplemente se sumen al carro
ganador y aplaudan cada accion del gobierno.

Pena ya ha contado una historia fantdstica, con
una familia de telenovela (literalmente), ya ha explo-
tado la profecia de triunfo, ya ha echado mano de
los medios y de la espiral del silencio... seguro aun
hay varios trucos bajo la manga que estan por salir
y que han sido considerados para su estrategia. Sera

interesante conocer el desenlace de esta historia.

ANDRES MANUEL LOPEZ OBRADOR

Hay dos arquetipos principales que representan a
Andrés Manuel Lopez Obrador (AMLO), el primero
es el de revolucionario y el segundo, de cualquier per-
sona. Definitivamente, durante su vida politica ha
sido reconocido en el mundo por el choque y el
conflicto. Es un politico que ha buscado de muchas
formas distintas cambiar la estructura e institucio-
nes del pais. Ha tomado la bandera del pueblo, los
ha escuchado y ha convivido con ellos.

Andrés Manuel es un lider que no se ha quedado
de brazos cruzados frente a lo que ha percibido
como injusticias, busca cambiar lo establecido y
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motivar a otros a pensar diferente. Todo esto lo ha
ligado claramente a la figura del revolucionario.

Del otro lado de la moneda, se encuentra un
AMLO respetuoso de las instituciones, proactivo y
propositivo, un candidato que encabeza el Movi-
miento Regeneracién Nacional (Morena) y que se
muestra tranquilo, sin caer en provocaciones. El
candidato de la gente, el cualquier persona.

En un relato, siempre hay una cierta evolucion
del personaje; si el protagonista no cambia, la histo-
ria se vuelve seca, monotona, sin sentido. AMLO, €8
la mejor muestra de la forma en la que el personaje
cambia durante la historia. Despuées de pelear du-
rante todo el sexenio de Felipe Calderon porque se
le reconociera como el presidente legitimo, su relato
cambio hacia una nueva postulacion para presidente.

A diferencia de los dos personajes anteriormen-
te nombrados, AMLO no ha sido reconocido por
las autoridades electorales como el triunfador en las
elecciones presidenciales de México, pero ¢por qué
creo que su relato ha sido digno de destacarse?,
porque ha movido corazones y ha logrado el apoyo

de un grupo de seguidores mas fiel que el de cual-
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quier otro partido politico en México. El ha sabido
construir su historia.

El tabasqueno comenzo a crear su historia tras
haber sido presidente del Partido de la Revolucion
Democratica (PRD), donde encaraba al gobierno priis-
ta de Ernesto Zedillo con confrontaciones y recla-
mos; sin embargo, tiene su auge al convertirse en
Jefe de Gobierno del Distrito Federal en 2000, desde
donde creo todo un proyecto para buscar la Presi-
dencia de la Republica.

Todas las mananas AMLO citaba a los periodistas
en rueda de prensa para dar detalles de los temas que
le parecian relevantes, 1o que hacia era muy claro;
creaba agenda, salia en medios y se hablaba de lo
que €l queria que se hablara.

De esta manera, Lopez Obrador logrod su pri-
mer gran paso para construir su relato con la gente:
ser conocido. Después se posiciono a traves de me-
didas populares que aplaudia bastante la gente y lo
demas es historia, consiguio un apoyo espectacular
en el centro del pais, de gente que lo queria ver como
presidente.

La gente sabia quién era, sabia lo que queria y

para qué estaba ahi, ademas compartian su vision
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y valores; no habia forma de que dejaran de contri-
buir a su causa. BEn su relato se habia generado una
corriente de imitacion y un modelo de comporta-
miento que la gente seguiria sin pensarlo. En otras
palabras, al no considerarlo vencedor en las eleccio-
nes, la gente que lo apoyaba no penso “le robaron la
eleccion”, sino “nos robaron la eleccion”.

La fuerza de Lopez Obrador no depende de sus
allegados gobernantes y politicos, proviene de la
gente. La batalla entre las historias que ha desen-
cadenado sabe que puede ganarla porque siem-
pre sera mads viva una ensefianza relatada (vivida
en carne propia) que una simple compilacion de
hechos.

AMLO bien sabe lo que ha dicho el profesor de
periodismo de la Universidad de Columbia, Evan
Cornog: “el candidato que gana es aquel cuyas his-
torias estan en conexion con el mayor numero de
electores”.® Por eso hay que tener bien fundamenta-
da una historia y buscar al mayor numero de perso-

nas para que la escuchen.

8Bvan Cornog, The Power and the Story, Nueva York, Penguin
Press, 2004.
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Hacia un gobierno abierto:
reto del derecho de acceso a la informacion,
rendicion de cuentas y transparencia en México

Olga Navarro Benavides



INTRODUCCION

Hace ya 10 anos que México comenzo a transitar
por los senderos de la transparencia. Hace 10 anos
gue el derecho de acceso a la informacion se con-
sagro en nuestro pais como auténtica conquista
ciudadana, y como incuestionable parteaguas en la
relacion gobierno-sociedad.

Hoy, a 10 anos de camino recorrido, vale la pena
detenerse, echar la mirada atrds y examinar si la
transparencia y el derecho de acceso a la infor-
macion han evolucionado verdaderamente en nues-
tro pais o si, poco a poco y casi sin darnos cuenta,
han cedido a la inercia burocratica, hasta el punto
en convertirse términos de moda, politicamente
correctos, pero alejados de sus origenes eminen-

temente ciudadanos.



Vale la pena detenerse, también, para mirar ha-
cia delante y ver los cauces que deberan seguir las
practicas en la materia. Para algunos autores la con-
sagracion del derecho de acceso a la informacion se
realizara a partir de la posible reforma al Instituto
Federal de Acceso a la Informacion; para otros su-
cedera cuando términos como transparencia proac-
tiva, manual del ciudadano, o verdadera rendicion de
cuentas, sean parte del glosario gubernamental.
Para la autora de estas lineas, la consagracion del
derecho de acceso a la informacion sucedera
cuando €éste coexista con la transparencia y la ren-
dicion de cuentas bajo una nueva forma de comuni-
cacion gobierno-sociedad: el gobierno abierto.

Durante la primera parte de este capitulo invito
al lector a explorar la diferencia entre los términos
materia del estudio, que son derecho de acceso a la
informacion; transparencia y rendicion de cuen-
tas, ya que a menudo han sido entendidos como
sinbnimos, y para efectos de lo que estudiaremos
es necesario comprender la especificidad de cada
uno, comprender la relacion que subyace entre

ellos y el porvenir que tendran.
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En la segunda parte, daré un breve recorrido por
la historia del derecho de acceso a la informacion con
el fin de comprender su situacion actual con base
en el pasado, ya que como bien citara Esteban Lopez
Escobar, investigador de la UNAV, “por interesante
que resulte la desembocadura en el mar, el estudioso
ha de remontar la corriente para examinar el cauce
y conocer el nacedero del que brotan las primeras
aguas”.

Finalmente, delinearé¢ la situacion actual que vive
Meéxico en términos de transparencia y derecho a la
informacion y la manera en que el gobierno abierto
ha entrado como concepto de avanzada para fortale-
cer (terminar de apoyar) los avances que han tenido
estos temas en nuestro pais, y el como esta nueva
forma de comunicacion gobierno-sociedad puede
ser para nuestro México mucho mas que un simple
tema de moda y mas bien una nueva forma de hacer
politica, de hacer gobierno, que regrese la confianza

en el gobierno.
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ESLABONES DE UNA MISMA CADENA

Informacion y conocimiento no son lo mismo

Para comenzar he de confesar que tengo una “cru-
zada personal”. Confieso que ha sido mi interés
sembrar en la mente de mis alumnos —que se aven-
turan en el palpitante mundo de la comunicacion—
la idea de que informacion y comunicacion no son lo
mismo.

Esta confesion pudiera parecer ociosa en un
trabajo que pretende bosquejar los caminos criti-
cos en los que se movera México en los proximos
anos en temas de transparencia y derecho a la in-
formacion, sin embargo, pido se me conceda el be-
neficio de la duda, ya que tratar¢ de evidenciar, a lo
largo de estas lineas, la relacion que guardan los
términos gobierno abierto y comunicacion, transpa-
rencia, derecho a la informacion y rendicion de cuentas.

Parto de la base de que la sola transparencia, que
bien sabemos es condicion primaria para el ejer-
cicio del derecho a la informacion, no es suficiente si
no se da en un marco comunicativo que fomente la
verdadera generacion de conocimiento. La sola in-

formacion expuesta en portales de Internet, la exis-

164 * Olga Navarro Benavides



tencia de leyes de transparencia a lo largo y ancho
del pais, los discursos que ensalcen la rendicion de
cuentas en los nuevas administraciones publicas
pueden quedar simplemente como esfuerzos aisla-
dos si no tienen un eje rector encaminado a dotar a
cada miembro de la sociedad de conocimiento opor-
tuno que se traduzca en toma de decisiones que
favorezcan su calidad de vida.

Ejemplo de lo anterior son los indicadores ciuda-
danos, como es el caso de los que constantemente
elabora el Colectivo Ciudadano por Municipios Trans-
parentes (Cimtra), mismos que son elaborados a
nivel nacional y local. En palabras de este Colectivo
Ciudadano su finalidad es: “mejorar la transparencia
en dos ambitos gubernamentales; gobiernos munici-
pales y Congresos locales, al tiempo de coadyuvar
en la institucionalizacion de la relacion gobierno-
sociedad” .

Mediante sus evaluaciones, Cimtra propone al
sector publico el informar sobre lo que verdadera-
mente interesa a las personas, ademas de codificar

la informacion de tal manera que le sea util a la ciu-

*Para conocer mas sobre Cimtra consultar su pagina web http://
www.cimtra.org.mx/cimtra.html
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dadania. Se puede decir que Cimtra no revisa uni-
camente que los sujetos obligados cumplan con sus
COmMpromisos en materia de transparencia, sino que
pone énfasis en la utilidad que reportara la infor-
macion presentada al usuario final del derecho de
acceso a la informacion.

Esto podria explicar el tipo de indicadores que
maneja la evaluacion de este Colectivo Ciudadano, ya
que estan encaminados a favorecer la generacion
de conocimiento en los miembros de la sociedad.

No obstante, por mas informacion y mejor pre-
sentada que se tenga en portales de transparencia y
en los medios por ley establecidos, la falta de fami-
liaridad con ciertos términos que forman parte de la
administracion publica evita precisamente que el
conocimiento se genere en el usuario del derecho
a la informacion. Y no unicamente la falta de fami-
liaridad, sino también la disociacion que existe entre
la transparencia y la rendicion de cuentas.

Es asi que resalta la necesidad de traducir a tér-
minos ciudadanos todo lo que tiene que ver con el
quehacer gubernamental, mas alla de lo que dictan
las leyes de acceso a la informacion. Esta traduc-

cion ciudadana se logra gracias a la comunicacion,
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y esta nueva forma de comunicarse gobierno y so-
ciedad es lo que se conoce como gobierno abierto,
nueva forma de comunicacion que permite cons-

truir una verdadera democracia.

Transparencia

Como mencionaré con mayor amplitud en lineas
siguientes, el principio de transparencia, vinculado
intimamente al derecho de acceso a la informacion,
tuvo su origen en los paises escandinavos en el
siglo XVIII. A partir de entonces ha sido lugar comun,
entre los estudiosos del tema, establecer una defini-
cion exacta de la esencia de la transparencia. Tarea
nada facil, y me atrevo a decir que, inacabada.

Si buscamos una definicion que concentre todas
las caracteristicas y bondades de la transparencia,
toparemos con infinidad de respuestas. Algunas
decantaran por hablar de la transparencia como
cualidad fisica de los objetos, otras situaran a la
transparencia como medio para llegar a un fin (por
supuesto en el &mbito gubernamental), y otras mas
intentaran juntar cualidades, caracteristicas y eti-
mologias para dar por fin con una definicion que

satisfaga la curiosidad intelectual.
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Pongo como ejemplo la definicion que la Real Aca-
demia de la Lengua nos brinda respecto a este tér-
mino: “transparencia es: cualidad de transparente”;?
asi como la etimologia de la palabra: “transparencia
proviene del latin —trans, a traves, y parens, —entis,
que aparece. Cualidad de un cuerpo a traves del
cual pueden verse los objetos claramente”.?

Ahora bien, al buscar una definicion que relacio-
ne la transparencia al ambito de la res publica, la
definicién que da el Asian Development Bank (ADB)
parece la mas adecuada: “transparencia es la dispo-
nibilidad y claridad de informacion al publico gene-
ral acerca de reglas gubernamentales, regulaciones
y decisiones”.*

No es materia del presente hacer una revision
exhaustiva del término transparencia, o de proponer
una nueva definicion. Sin embargo, y para efecto de
trabajar sobre un estandar conceptual, pediré al
lector que se quede con la definicion que una servi-

dora brinda: transparencia es el resultado de la vo-

2Cfr. Diccionario de la Lengua Espartiola de la Real Academia Espaniola,
disponible en http://lema.rae.es

3Cfr. Pagina web del Instituto de Transparencia e Informacion
Publica del Estado de Jalisco, www.itei.org.mx

“Cfr. Pagina web de Asian Development Bank, http://www.adb.org
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luntad de los actores politicos de poner a disposicion
de la sociedad informacion clara, oportuna y com-
probable, respecto al empleo de recursos publicos y
la toma de decisiones gubernamentales.

Sostengo que la transparencia es un resultado
de la voluntad politica, porque va mas alla de la obli-
gacion legal. Puede existir la norma legal que am-
pare el derecho a la informacion, sin que exista real-
mente una transparencia. La transparencia puede
ser vista también como una cualidad de los gobier-
nos, que permita adjetivar, incluso, a una adminis-
tracion como muy transparente, 0 poco transpa-
rente. El “grado de transparencia” sera directamente
proporcional a la voluntad politica, es decir, a 1o
mucho o poco que los funcionarios publicos quieran
dar a conocer a la sociedad respecto a su quehacer
politico, independientemente de lo que pidan las leyes
en la materia ya que, segun hemos visto en estos 10
anos, al menos en México, algunos actores politicos
cumplen con los preceptos de transparencia al tener
publicada informacion basica en sus portales de
Internet, mas no siempre esta informacion es veraz,
ni comprobable. Podemos decir que cumplen con la

ley, pero no son realmente transparentes. Para mues-
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tra un botén: segun un reciente estudio realizado
por el periodico El Universal y del grupo Transpa-
rencia Mexicana, el estado de Morelos publico en su
pagina de Internet que contaba con seis autos, pero
los modelos, precios y tipos de auto no se encontra-
ban publicados por ser “informacion confidencial”.?

Con este ejemplo podemos aseverar que More-
los, ademas de ser un gobierno opaco, desconoce la
terminologia basica de la materia, pues informacion
como modelo, tipo, precio de un auto, o de cual-
quier bien, no puede considerarse como informa-
cion confidencial, ya que este término refiere uni-
camente los datos vinculados a la vida privada de una
persona. Asi lo establece la ya citada Ley Federal de
Transparencia y Acceso a la Informacion Publica

Gubernamental, en su articulo 18:

Como informacion confidencial se considerara:

I. La entregada con tal caracter por los particulares a
los sujetos obligados, de conformidad con lo estable-
cido en el Articulo 19, y

II. Los datos personales que requieran el consenti-
miento de los individuos para su difusion, distribu-

cion o comercializacion en los términos de esta Ley.

>Cfr. Gobernadores también ocultan sus bienes, en pagina de Trans-
parencia Mexicana, http://www.tm.org.mx, 2013.
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No se considerard confidencial la informacion que se
halle en los registros publicos o en fuentes de acceso

publico

Y, para abundar en el tema, por datos personales
se debe entender, segun lo dispone la Ley Federal
de Proteccion de Datos Personales en Posesion de
los Particulares, 1o que reza su articulo 3°, fraccio-

nes Vy VI

Articulo 3°: Para los efectos de esta Ley, se entendera
por:

(...) V. Datos personales: Cualquier informacién con-
cerniente a una persona fisica identificada o identi-
ficable.

VI. Datos personales sensibles: Aquellos datos perso-
nales que afecten a la esfera mas intima de su titular,
0 cuya utilizacion indebida pueda dar origen a discri-
minacion o conlleve un riesgo grave para ¢ste. En
particular, se consideran sensibles aquellos que pue-
dan revelar aspectos como origen racial o étnico, es-
tado de salud presente y futuro, informacion genética,
creencias religiosas, filosoficas y morales, afiliacion

sindical, opiniones politicas, preferencia sexual.®

6Cfr. Ley Federal de Proteccion de Datos Personales en Posesion
de los Particulares, 2011.
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Queda claro, entonces, que el precio de un vehiculo
no puede considerarse, bajo ninguna circunstancia,
informacion confidencial. El gobierno de Morelos se
equivocoO doblemente al clasificar erroneamente la
informacion y al no cumplir con sus obligaciones de
transparencia.

Vale la pena senalar también que la transparen-
cia facilita el goce del derecho de acceso a la infor-

macion, por tanto es también es una condicion.

Derecho a la informacion
y rendicion de cuentas

Segun lo estudiado hasta el momento se puede es-
tablecer que hay una relacion directa entre transpa-
rencia, derecho de acceso a la informacion y ren-
dicion de cuentas. Podemos decir que son, como
senala el titulo de este capitulo, eslabones de una
misma cadena.

Mas adelante profundizaré sobre el derecho a la
informacion como concepto, por 1o que es momento
de revisar el término rendicion de cuentas.

Comienzo aseverando que la transparencia y el
derecho de acceso a la informacion permiten la ren-
dicion de cuentas: la transparencia permite el ejerci-

cio del derecho a la informacion, y éste a su vez dota
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a la sociedad de informacion valiosa que permite
fiscalizar y juzgar las conductas y acciones de quie-
nes ostentan cargos publicos, es decir, fomenta la
rendicion de cuentas.

Este ultimo término encuentra su origen en la pa-
labra inglesa accountability. Como magistralmente
expone Andreas Schedler: “la palabra magica, el con-
cepto clave, se llama accountability. Como otros concep-
tos politicos en inglés, se trata de un término que no
tiene un equivalente preciso en castellano, ni una tra-
duccion estable. A veces se traduce como control, a
veces como fiscalizacion, otras como responsabilidad.
Sin embargo, la traduccion mds comun y la mas
cercana es la rendicion de cuentas”.”

Llevado al ambito de interés que nos ocupa, es
necesario establecer, en primer lugar, que la rendi-
cion de cuentas implica el responder respecto al
gjercicio gubernamental o politico. Es el responder
ante alguien, ante la sociedad. Asi, para que exista
la rendicion de cuentas €s necesario que exista al-
guien que pregunte, que cuestione, que fiscalice, y,

en contraparte debe existir alguien que responda.

7 Andreas Schedler, “¢Qué es la rendicion de cuentas?”, Cuadernos de
Transparencia, num. 03, IFAI, 2008, p. 11.
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Quien pregunta es la sociedad, quien responde es el
gobierno.

La sociedad preguntara al gobierno el porqué de
las decisiones, el porqué de la informacion que en-
cuentre publicada en los portales de Internet; con
base en la respuesta del gobierno la sociedad podra
calificar el desempernio gubernamental y también de-
tectar focos rojos que deriven incluso en sanciones
hacia quienes incumplan con los compromisos que
los llevaron al poder. Es asi que una verdadera ren-
dicion de cuentas implica el ejercicio del derecho de
acceso a la informacion por parte de la sociedad, asi
como el compromiso por parte de los actores pu-
blicos, de explicar, de responder, de materializar la
transparencia en un gobierno abierto; ademas de
la existencia de agentes facultados para sancionar a
todos los servidores publicos que abusen del poder
que les ha sido otorgado.

Uno de los mayores retos que vivimos los mexi-
canos es conseguir una verdadera rendicion de cuen-
tas por parte de quienes administran el poder. Casos
como el del diputado priista Jos¢ Rangel Espinoza en

torno a su auto Mercedes Benz, ponen de manifiesto
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que la rendicion de cuentas en México es aun una qui-
mera. Vale la pena recordar el caso someramente.
El 14 de febrero del presente afio (2013) una no-
ta circulo por varios de los medios nacionales mas
importantes: un diputado tenia estacionado un auto
Mercedes Benz en la Camara de Diputados del Con-
greso de la Union. El vehiculo, valuado en 1'200,000
pesos, no contaba con placas de circulacion, sino
gue en su lugar estaba una placa de la Camara de
Diputados. El tema, de por si indignante para la so-
ciedad, se agravo mas con la explicacion brindada
por el funcionario a los distintos medios de comuni-

cacion que lo increparon:

Fl auto no circula, por eso tiene esas placas que son un
adorno, el auto tiene meses estacionado en el lugar que
me corresponde, porque yo uso un vehiculo que me
asigno la Camara y que estd en uno de los estacio-
namientos descubierto, entonces, como en casa de us-
tedes en Metepec no tengo opcion de contar con
cochera, porque el reglamento del fraccionamiento 1o
impide, por eso lo estacione aqui para protegerlo, pero
es un carro de coleccion y las placas son un adorno y es
un vehiculo que no sale a la calle, comento.®

8Cfr. Nota “Diputado explica charola en auto Mercedes-Benz”, en
Azteca Noticias, http://www.aztecanoticias.com.mx
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Ante la indignacion ciudadana que genero esta
respuesta, los medios buscaron profundizar en el
tema; ADN Politico® realizd una investigacion muy
completa al respecto. Entre las entrevistas que rea-
lizo al politico destaca una en la que Rangel afirmo
qgue el carro no era suyo, sino de su hijo de 26 anos:

José¢ Juan Rangel compro el auto en abril de 2011,
tuvo un costo de un millon 134,900 pesos y fue com-
prado al contado, como consta en la factura del mismo
de la que ADN Politico.com posee copia.

Fl diputado Rangel Espinosa narré que su hijo tuvo un
accidente hace ocho anos que lo dejo sin movilidad
en algunas partes del lado derecho, y a pesar de ello
trabaja en invernaderos de su propiedad, donde pro-
duce fresa y chile manzano.

El auto fue comprado, segun el legislador, con dinero
que su hijo obtuvo de las ganancias de la produccion
de sus invernaderos pero, al no estar habilitado para
conducir, el carro se compro con fines de “coleccion”.
El (su hijo) decidid, con lo que obtiene, comprarse un
auto a su gusto aunque fuera para tenerlo guardado.

En casa de usted, donde yo vivo, no tengo cochera, el

9Cfr. Nota “Diputado estalla contra paparazzo, el carro es de mi
hijo”, en ADNPolitico, disponible en http://www.adnpolitico.com/
congreso/2013/02/14/diputado-dice-que-el-mercedes-con-charola-es-
de-su-hijo
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vehiculo esta a la intemperie, entonces decidimos
usar el lugar que me asignaron en la Camara para
guardarlo y yo me traslado en el vehiculo que me
asigno la Camara. Fl (Mercedes) es un auto de colec-
cion; no tiene por qué traer placas de circulacion

cuando no anda en la calle, justificd Rangel.*

Este caso ejemplifica la situacion de la rendicion
de cuentas en nuestro pais. Tenemos mucho que
hacer aun en la materia... Respecto a lo anterior, la
sociedad no sigui6 preguntando, no llego a determi-
nar si el diputado habia caido en alguna irregula-
ridad, si era acreedor a alguna sancion. La sociedad
se indigno, critico, pero no exigio una verdadera
rendicion de cuentas.

Insisto, México tiene que seguir avanzando en
este tema. Debemos establecer mecanismos que
faciliten una verdadera rendicion de cuentas. El go-
bierno abierto, como expondré mas adelante, puede
ser la solucion. Por lo pronto podemos quedarnos
tranquilos con saber que el derecho de acceso a la
informacion —pilar de la rendicion de cuentas— es
ya una conquista ciudadana en nuestra Carta Magna,

con todo lo que esto trae consigo. Debido a la rele-

10]dem.
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vancia del tema, es menester retroceder en el tiem-
po y recorrer la historia del derecho de acceso a la

informacion en el mundo y en México.

UN POCO DE HISTORIA

Nacimiento del derecho de acceso
a la informacién en el mundo

El derecho de acceso a la informacion comenzo a
tener reconocimiento internacional a mitad del
siglo XX, con la publicacion en 1948, de la Declara-
cion Universal de los Derechos Humanos —prime-
ra declaracion mundial sobre la dignidad y la igual-
dad inherentes a todos los seres humanos— que en
su articulo 19 estipula: “Todo individuo tiene dere-
cho a la libertad de opinion y de expresion; este
derecho incluye el no ser molestado a causa de sus
opiniones, el de investigar y recibir informaciones
y opiniones, y el de difundirlas, sin limitacion de
fronteras, por cualquier medio de expresion”.*!

Sin embargo, el reconocimiento internacional de

este derecho humano no significa que antes no se

“Declaracion Universal de los Derechos Humanos. Se puede
consultar la declaracion completa en la pagina oficial de las Naciones
Unidas http://www.un.org/es/documents/udhr/index print.shtml
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haya pensado en el tema. Basten como ejemplos, en
primer lugar, la publicacion de la primera legislacion
en materia de acceso a la informacion cuando Suecia
aprobo, en 1766, la Ley para la Libertad de Prensa y
del Derecho de Acceso a las Actas Publicas;* y en
segundo lugar, la publicacion de la Declaracion de
los Derechos del Hombre y del Ciudadano, en 1789,
que, como bien senala el investigador Sergio Lopez:

proclamo, entre otros derechos, la libertad de ex-
presion, desde entonces considerada de especial
importancia; asi, el articulo XI de ese documento
fundamental dice: “la libre comunicacion de los pen-
samientos y las opiniones es uno de los derechos
mas preciosos del hombre: todo ciudadano puede
entonces hablar, escribir e imprimir libremente, sal-
VO su obligacion de responder al abuso de esta liber-

tad en los casos determinados por la ley.

Y, desde una vision menos positiva y mas iusna-
turalista, podemos concluir que el derecho a la in-

formacion hunde sus raices en el ser humano, en

2John Akcherman y Irma Sandoval, “Leyes de Acceso a la
Informacion en el mundo”, Cuadernos de Transparencia, num. 07, IFAI,
2008, p. 5.

8 Segio Lopez, “El acceso a la informacion como un derecho
fundamental: la reforma al articulo 6° de la Constitucion Mexicana”,
Cuadernos de Transparencia num. 17, IrAI, 2009, p. 11.
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Su esencia comunicativa, ya que es la comunica-
cion, como referia en lineas anteriores, la que cons-
truye a la persona, y con la construccion de la per-

sona se construye la civilizacion.

Nacimiento del derecho de acceso
a la informacion en México

A pesar de que la Declaracion Universal de los De-
rechos Humanos tiene mas de medio siglo de exis-
tencia, el reconocimiento del derecho de acceso a la
informacion en México tiene poco tiempo, hasta el
punto que podemos decir que es un concepto prac-
ticamente nuevo.

En nuestro pais este derecho fue dado a conocer
en 1977, a partir de adicion al articulo 6° de la Gons-
titucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos,
mediante la que se introdujo la expresion: “el dere-
cho a la informacion serda garantizado por el
Estado”.*

Sin embargo, los mecanismos legales visibles
para hacer valer este derecho fundamental surgie-
ron hasta el ario 2001, con la aprobacion en Jalisco

de la primera Ley de Transparencia del pais. El1 20 de

1 Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos.
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diciembre de 2001 los diputados de la LVI Legisla-
tura del Congreso del estado de Jalisco aprobaron
dicha ley, y desde entonces este estado se ha carac-
terizado por ser pionero en materia de acceso a la
informacion publica.

A nivel federal, fue en 2002 cuando se promulgo
la Ley Federal de Transparencia y Acceso a la In-
formacion Publica Gubernamental que dio mayor
efectividad al derecho de acceso a la informacion
al establecer los mecanismos para su ejercicio,
principalmente con la creacion del Instituto Federal
de Acceso a la Informacion Publica Gubernamen-
tal (IFAI), organo garante del derecho de acceso a la
informacion, cuya denominacion cambio en 2009
como se vera mas adelante.

Sin duda, el avance mas representativo en mate-
ria del derecho de acceso a la informacion, a nivel
federal —y por tanto local— ocurrio en 2007, cuando
fueron adicionadas siete fracciones al articulo 6°
constitucional para homogeneizar el ejercicio de
este derecho a lo largo y ancho de todo el territorio
mexicano; ya que logro sentar las bases para estan-
darizar legislaciones estatales en la materia. Dada la

relevancia de la reforma anteriormente citada, cabe
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exponer como quedo finalmente conformado el ar-

ticulo garante del derecho a la informacion:

Articulo 6°. La manifestacion de las ideas no sera ob-
jeto de ninguna inquisicion judicial o administrativa,
sino en el caso de que ataque a la moral, 1os derechos
de tercero, provoque algun delito, o perturbe el orden
publico; el derecho a la informacion sera garantizado
por el BEstado.

Paraelejerciciodel derechodeaccesoalainformacion,
la Federacion, los Estados y el Distrito Federal, en el
ambito de sus respectivas competencias, se regiran

por los siguientes principios y bases:

I. Toda la informacion en posesion de cualquier
autoridad, entidad, organo y organismo federal,
estatal y municipal, es publica y so6lo podra ser
reservada temporalmente por razones de interes
publico en los términos que fijen las leyes. En la
interpretacion de este derecho debera prevalecer
el principio de maxima publicidad.

II. La informacion que se refiere a la vida privada
y los datos personales serd protegida en los tér-
minos y con las excepciones que fijen las leyes.
III. Toda persona, sin necesidad de acreditar inte-

r¢s alguno o justificar su utilizacion, tendra acceso
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gratuito a la informacion publica, a sus datos per-
sonales o a la rectificacion de éstos.

IV. Se establecerdn mecanismos de acceso a la
informacion y procedimientos de revision expe-
ditos. Estos procedimientos se sustanciaran ante
organos u organismos especializados e impar-
ciales, y con autonomia operativa, de gestion y de
decision.

V. Los sujetos obligados deberan preservar sus
documentos en archivos administrativos actua-
lizados y publicaran a través de los medios elec-
tronicos disponibles, la informacion completa y
actualizada sobre sus indicadores de gestion y el
ejercicio de los recursos publicos.

VI. Las leyes determinardn la manera en que 1os
sujetos obligados deberan hacer publica la infor-
macion relativa a los recursos publicos que entre-
guen a personas fisicas o morales.

VII. La inobservancia a las disposiciones en mate-
ria de acceso a la informacion publica sera san-

cionada en los términos que dispongan las leyes."®

Como se puede ver, tanto la fraccion I como la
fraccion IT anteriormente mencionadas, por la natu-

raleza del derecho que tutelan, pueden considerarse

15 Jdem.
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limitantes al derecho de acceso a la informacion,
por lo que los legisladores de nuestro pais vieron la
necesidad de generar leyes especificas que permi-
tieran la convivencia entre el derecho a la infor-
macion y el derecho a la proteccion de datos perso-
nales, temas aparentemente opuestos.

En este sentido, parte del camino legislativo ya
estaba recorrido, pues la Ley de Transparencia y
Acceso a Informacion Publica Gubernamental, desde
su publicacion en 2002, establece claramente el tra-
tamiento que ha de darse a los datos personales en
posesion de la administracion publica federal, tal
como indica el articulo 21 que a la letra dice: “los
sujetos obligados no podran difundir, distribuir o
comercializar 1los datos personales contenidos en
los sistemas de informacion, desarrollados en el ejer-
cicio de sus funciones, salvo que haya mediado el
consentimiento expreso, por escrito o por un medio
de autenticacion similar, de los individuos a que
haga referencia la informacion”.

No obstante, quedaba la laguna legal en el tema
de tratamiento de datos personales en posesion de
entidades privadas, laguna que se elimin¢ al concre-

tarse las reformas, en 2009, a los articulos 16 y 73
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constitucionales. Dichas reformas consistieron en
la incorporacion del derecho a la proteccion de datos
personales como derecho fundamental, asi como en
otorgar facultades al Congreso de la Union para le-
gislar en materia de proteccion de datos personales
en posesion de particulares.

Fue asi que en 2010, y como consecuencia logica
a las reformas senialadas en el parrafo anterior, se
publico la Ley Federal de Proteccion de Datos Perso-
nales en Posesion de Particulares, legislacion que
establece obligaciones claras en cuanto al uso y
cuidado de los datos personales que estan en pose-
sion de entidades privadas. Tal como lo refiere en
su articulo 1°, la ley tiene por objeto “la proteccion
de los datos personales en posesion de los particu-
lares, con la finalidad de regular su tratamiento legi-
timo, controlado e informado, a efecto de garantizar
la privacidad y el derecho a la autodeterminacion
informativa de las personas”.1

Hoy, después de las reformas citadas, los avances y
retrocesos ¢cudl es la situacion de México en temas
de acceso a la informacion?. La respuesta, en el

siguiente capitulo.

16 Articulo 1° de la Ley Federal de Proteccion de Datos Personales
en Posesion de Particulares.

Hacia un gobiemo abierto ® 185



LA REALIDAD MEXICANA

Durante la redaccion del presente trabajo, la LXII
Legislatura del Senado de la Republica, tiene pen-
diente la llamada “Reforma al 1FAI”. Pido una dis-
culpa anticipada al lector si para cuando llegue a
sus manos este escrito, la Reforma haya sido apro-
bada o vetada. Por el momento, no profundizaré sobre
la misma, sino tocare temas generales, vinculados a
ella, que no deben perderse de vista cara a los retos
gue enfrenta México en materia de transparencia y
acceso a la informacion.

Nuestro actual presidente, Enrique Penia Nieto, ha
manifestado en reiteradas ocasiones la necesidad
de reforzar la independencia del IFAI. Actualmente,
el Instituto garante del derecho a la informacion en
Meéxico no cuenta con autonomia constitucional que
garantice la imparcialidad de su actuar, asi como de
los mecanismos de seleccion de quienes lo dirigen.

De aprobarse la iniciativa tal como la ha plantea-
do el Primer Mandatario de México, el IFAI obtendria
visibles beneficios, y por ende, la sociedad en ge-
neral. Sin embargo, las acciones de los legisladores

en los ultimos meses nos han dejado ver que la ini-
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ciativa original puede sufrir cambios, no tanto por
dotar de mayores beneficios al IFAI, sino por las pre-
siones politicas y los compromisos que tienen con
varios actores politicos. Es precisamente esto ultimo
lo que debemos evitar como sociedad mexicana,
que los compromisos y compadrazgos politicos
vayan en detrimento de nuestra democracia.

También resulta necesario evitar la legislitis; per-
mitame el lector usar este término. Con ello me re-
fiero a la mala practica de algunos legisladores que
estan pensando reformar las leyes cuando ni si-
quiera han salido publicadas. El ejemplo es claro
en el estado de Jalisco. A menos de un ano de la
publicacion de una nueva ley en materia de derecho
de acceso a la informacion, los diputados de la ac-
tual Legislatura pretenden abrogar la existente para
publicar otra, la llamada “Ley Vitrina”.

Con ello pretenden argumentar que la ley vigen-
te va en contra de la transparencia. En su momento,
fue vista como una ley de vanguardia y suponia
un avance en la materia; en qué momento dejo de
serlo, si ni siquiera es de conocimiento de la totali-
dad de los sujetos obligados en Jalisco?. La pre-

gunta que nos surge es si realmente la propuesta
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nueva, la llamada “Ley Vitrina” tiene como fin favo-
recer los legitimos intereses sociales o0 si tan solo res-
ponde a una maniobra politica para granjearse la
buena voluntad de los ciudadanos y con ello, simular
que trabajan en pro de la transparencia y rendicion
de cuentas.

Otro aspecto a considerar en el panorama de la
transparencia y rendicion de cuentas en Meéxico es
gque ambos temas han sido constantemente mano-
seados por la elite politica e intelectual de nuestro
pais. Nadie quiere ser opaco, todos estan a favor de
la transparencia, sin embargo, todavia hay grandes
abismos que alejan el discurso de la practica.

Pongo como ejemplo la reciente nota del perio-
dico de circulacion nacional Mural en la cual nos
recuerda que una de las principales banderas que
enarbolo el hoy gobernador de Jalisco, cuando aun
era candidato, fue el tema de la transparencia.

A un mes y medio de su gobierno, la opacidad ya
es parte de su gestion; en el portal web de la Secre-
taria de Finanzas ya no es posible encontrar los
contratos suscritos por el Ejecutivo Estatal, como
si lo era en la pasada administracion. De ser una

pagina reconocida como instituciones como Fundar
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se convirtidé en un portal opaco, que no cumple con
las obligaciones establecidas en la vigente Ley de
Transparencia del Estado."”

Aqui entra un tema que también es necesario
abordar para los fines del presente. Es precisamen-
te el gobierno abierto el que evita la simulacion en la
practica gubernamental y legislativa. Mas adelante

ampliareé el comentario sobre el particular.

¢Quiénes piden informacion en México?

Ademads de ser necesario el combate contra la legis-
litis y contra la simulacion. La sociedad mexicana
debe tomar un papel mas activo en el tema de trans-
parencia y derecho a la informacion.

Segun estadisticas del IFAI, presentadas en su
mas reciente informe de labores ante el H. Congreso
de la Union, la mayoria de los solicitantes de infor-
macion son las “amas de casa” que representan el
31.8 por ciento de los solicitantes de informacion,
seguidas por los “académicos”, que representan el
31.4 por ciento del total de los solicitantes. En tercer

lugar estan los “empresarios” con el 17.1 por ciento

17(Cfr. “Opaca contratos ejecutivo estatal”, en Mural, 24 de abril de
2013.
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del total de solicitantes y en cuarto lugar se encuen-
tran los “medios de comunicacion”’, que representan
al 7.4 por ciento de los usuarios del derecho de ac-
ceso a la informacion.

Respecto al nivel educativo de los solicitantes de
informacion, el informe referido afirma que “las per-
sonas con licenciatura y posgrado constituyeron el
mayor grupo dentro de los solicitantes, con 74.6
por ciento. Asimismo, aquéllos con estudios de ba-
chillerato reportaron una participacion de 13.5 por
ciento”.1

Estos datos dejan ver que el derecho a la infor-
macion, en discurso es un tema de todos los ciuda-
danos, pero que en la practica dista mucho de serlo.
Pocas son las personas de menor instruccion que
piden informacion, cuando el espiritu de la ley radica
no en dar mas informacion a los intelectuales, sino
brindar herramientas para la toma de decisiones de
todos y cada uno de los miembros de la sociedad,

sean integrantes de la ¢lite académica o0 no.

18Cfr. 9° Informe de labores del IFAT al Congreso de la Union, 2011, p. 25,
disponible en www.ifai.org.mx.
19 [hidem, p. 29.
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La cultura de la transparencia y acceso a la in-
formacion debe permear las estructuras sociales.
Esto es tarea del IFAT y de todos los 6rganos garan-
tes de la materia. No se deben perder de vista los
programas educativos que tengan los institutos y
que sean disenados para llevar a los ambitos mas
reconditos de nuestra nacion el tema de acceso a la
informacion. Esta es, sin duda, una tarea pendiente
y que debe estar también entre las preocupaciones
de nuestros legisladores al momento de realizar las

reformas pertinentes al IFAT y a la ley en la materia.

HACIA UN VERDADERO GOBIERNO ABIERTO

Como se ha revisado, la transparencia, el acceso a
la informacion y la rendicion de cuentas en nuestro
pais han transitado por caminos sinuosos. No obs-
tante, estamos a tiempo de corregir el rumbo y
mantener aquello que es digno de reconocerse. El
gobierno abierto, en mi opinion, es la brujula que

debe guiar los esfuerzos en la materia.
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Definicion de gobierno abierto

Siguiendo la definicion que la Alianza para el Go-
bierno Abierto da sobre el tema, se puede afirmar
que gobierno abierto es “la forma de relacionarse
entre la administracion publica y los ciudadanos,
gue se caracteriza por el establecimiento de canales
de comunicacion y contacto directo entre ellos”,? y
surge como un ‘nuevo paradigma y modelo de rela-
cion entre los gobernantes, las administraciones y
la sociedad: transparente, multidireccional, colabo-
rativo y orientado a la participacion de los ciuda-
danos tanto en el seguimiento como en la toma de
decisiones publicas, a partir de cuya plataforma o
espacio de accion es posible catalizar, articular y
crear valor publico desde y mas alla de las fronteras
de la burocracias estatales”.**

Gobierno abierto es, por tanto, y en palabras de
su servidora, la conjugacion de la voluntad politica

con la obligacion legal con el unico fin de asumir el

20 Consultar pagina web de la Alianza para el Gobierno Abierto,
http://aga.org. mx/SitePages/Principal.aspx

21 Alvaro Ramirez, “Gobierno Abierto, Servicios Publicos 2.0 y
Ciudadania Digital: Notas para una nueva agenda de modernizacion
de la gestion publica en Iberoameérica”, 2011.
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verdadero sentido del concepto “servidor publico”,
de llevar a la practica el discurso; en sintesis, de
velar por los intereses ciudadanos y dejar a un lado
el servilismo politico que en nada abona a la con-

solidacion democratica de las naciones.

Mexico necesita comunicarse bien:
Alianza para el Gobierno Abierto
en nuestro pais

Las cupulas politicas en nuestro pais han detectado la
necesidad de sumarse a la ola internacional que
aboga por un verdadero gobierno abierto. Es asi
que el 20 de septiembre de 2011, en los margenes de
la Asamblea General de Jefes de Estado de las Na-
ciones Unidas, México fue uno de los nueve paises
gue suscribio la Alianza para el Gobierno Abierto.
De conformidad con el Plan de Accion de México,
la Alianza para el Gobierno Abierto “brinda la opor-
tunidad de articular programas y politicas en curso
que coinciden con los propositos que Inspiran esta
iniciativa multilateral para transformar la relacion
entre gobernantes y gobernados; para proporcionar
no solo mas informacion, sino de mayor utilidad;

para participar de manera mas informada en la ela-
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boracion de politicas publicas y, en el largo plazo,
recibir servicios de mejor calidad”.»

La Alianza para el Gobierno es un esfuerzo glo-
bal para mejorar los gobiernos. L.os ciudadanos de-
sean gobiernos mas transparentes, efectivos y que
rindan cuentas, con instituciones que robustezcan
la participacion de la sociedad y respondan a sus
necesidades y aspiraciones. Esta tarea nunca es
facil, requiere liderazgo, precisa de conocimiento tec-
nologico, necesita de esfuerzo constante, asi como
de recursos. También requiere de la colaboracion
entre el gobierno y la sociedad civil.??

Los compromisos de la Alianza para el Gobierno
Abierto se alinean en torno a un conjunto de cinco
grandes retos que enfrentan los gobiernos. En el
primer ano los paises habran de escoger al menos
uno de estos grandes desafios y desarrollaran com-
promisos concretos y puntuales para enfrentarlos.
La Alianza para el Gobierno Abierto alienta y aplau-
de el que los paises afronten mas de un reto en su

primer ano.

22Cfr. Plan de Accién de México de la Alianza para el Gobierno Abierto,
disponible en http://aga. org.mx/SitePages/DefinicionGob.aspx
2 Jdem.
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Mejora de servicios publicos

Comprende toda la gama de servicios publicos a
la poblacion, tales como: salud, educacion, justicia
penal, agua potable, electricidad y telecomunicacio-
nes, y se busca promover la mejora de los servicios
publicos o bien la innovacion por parte del sector

privado.

Aumentar la integridad publica

Etica publica, prevencién y ataque a la corrupcion,
acceso a la informacion, reformas financieras, asi
como promocion y afianzamiento de libertades de la

sociedad civil y de los medios de comunicacion.

Manejo de recursos publicos con mayor eficacia y
eficiencia

Asignacion de recursos presupuestarios, finan-
clamiento tanto interno como externo y aprovecha-

miento y conservacion de recursos naturales.

Construccion de comunidades mas seguras
Seguridad publica, respuesta y atencion ante de-
sastres naturales, riesgos ambientales y proteccion

civil.
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Aumento de la rendicion de cuentas por parte de las
empresas

Responsabilidad empresarial en temas tales como
medio ambiente, proteccion del consumidor, partici-
pacion de la comunidad y lucha anticorrupcion.

Todos los compromisos a ser incluidos en el plan
de accion deberan reflejar y estar guiados por los

cuatro principios torales del gobierno abierto.

Transparencia

La informacion sobre las decisiones y el queha-
cer gubernamental debe ser abierta, completa, opor-
tuna, gratuita y de facil acceso para el publico. Esta
informacion debera cumplir con parametros de in-
formacion abierta, tales como: informacion cruda
susceptible de ser procesada y a la cual se tenga
acceso mediante herramientas tecnologicas y de

comunicacion.

Participacion ciudadana

Los gobiernos deberan buscar que la ciudadania
se interese e involucre en el debate publico mediante
la aportacion de elementos informativos y median-
te contribuciones que conduzcan a una gobernanza
mas efectiva, innovadora y que atienda las necesi-

dades de la sociedad.
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Rendicion de cuentas

Existe ya normativa, procedimientos y meca-
nismos para que los servidores publicos justifi-
guen sus acciones, reaccionen a requerimientos y
criticas que se les planteen y asuman la responsa-
bilidad cuando se apartan de la normativa o sus

COmpromisos.

Innovacion y tecnologia

Los gobiernos se han percatado de la importan-
cia de proveer a la ciudadania un acceso cada vez
mas abierto a la tecnologia, han constatado la rele-
vancia de las nuevas tecnologias en la innovacion,
asi como la relevancia de €sta para aumentar la ca-
pacidad de los ciudadanos en su uso.2*

Para finalizar lo que es gobierno abierto pode-
mos seguir las palabras de Don Tapscott, quien
puntualmente senala que el gobierno abierto es

aquel

que abre sus puertas al mundo, co-innova con todos,
especialmente los ciudadanos; comparte recursos que
anteriormente estaban celosamente guardados, pero
aprovecha el poder de la colaboracion masiva, con-

templa a la transparencia a lo largo de sus operacio-

2 Jdem.

Hacia un gobiemo abierto ® 197



nes, y se comporta no como un departamento aislado
0 una jurisdiccion, Sino como una nueva organiza-

cion de algo verdaderamente integrado y en red.?

CONCLUSIONES

El concepto de gobierno abierto ha entrado en nues-
tro pais... para quedarse. Diferente a los conceptos
de transparencia, acceso a la informacion y rendi-
cion de cuentas, el gobierno abierto es un tema
nuevo que no esta en el interés de la mayoria de
los mexicanos, sin embargo, sus alcances son
inimaginables.

Propiciar una verdadera conversacion entre
gobierno y ciudadania, propiciar una verdadera
comunicacion —fines del Gobierno Activo— son hoy
necesidades irrefutables de los mexicanos. La des-
confianza en la clase politica incrementa cada vez
mAs en nuestro pais. Solo con practicas y politicas
publicas, emanadas de un gobierno abierto, se podra
contrarrestar este descrédito abismal. México no

puede esperar mas.

»Don Tapscott, Open Government, Introduccion en http://aga.org.mx
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La sociedad de hoy exige que los politicos conoz-
can realmente las necesidades de su pais, la socie-
dad no quiere mas corrupcion, exige mayor rendi-
cion de cuentas. La sociedad comienza a participar
mads en la vida politica, no “compra” argumentos tan
facilmente. La simulacion gubernamental y politica,
lo vimos con la reciente salida del partido —que
fuera oposicion durante muchos anos en nuestro
pais y luego gobierno—, puede llevar al fracaso y
propiciar el descontento social. Ninguna fuerza po-
litica tiene hoy asegurado su lugar en el poder. Es
un hecho.

El gobierno abierto, sin embargo, ofrece, por su
misma naturaleza, continuidad a los gobiernos que
lo vivan realmente, ya que fomenta una verdadera
comunicacion, fortalece la transparencia, facilita el
derecho a la informacion y establece mecanismos
claros que tengan como fin la total rendicion de
cuentas. BEn sintesis, el gobierno abierto es capaz
de devolver al ciudadano la confianza en la politica,
en los politicos.

Respecto a las reformas a los organos garantes
del derecho a la informacion, tanto a nivel nacional

como a niveles estatales habra que revisar si van
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acorde con las lineas que marca el gobierno abierto,
0 si son fruto unicamente de las “ocurrencias elec-
toreras” de nuestra clase politica.

Como mencionaba en anteriores lineas, a todo
derecho corresponde una obligacion. Quienes for-
mamos parte de la nacion mexicana debemos cum-
plir con nuestras obligaciones politicas, informar-
nos, exigir una rendicion de cuentas real, seguir de
cerca los avances que tenga la Alianza para el Go-
bierno Abierto en nuestro pais, debemos darle se-
guimiento, no dejar que sea un tema “de moda” que
venda, pero que no se traduzca en mejoras sustan-
tivas del quehacer politico. Insisto, el gobierno
abierto llegd para quedarse, es nuestro deber man-
tenerlo asi.

ONB, abril 2013



Innovacion en el campo
de la comunicacion politica

Rodrigo Sold Villalobos



INTRODUCCION

La comunicacion politica como elemento de estudio
y practica profesional es muy reciente, apenas en el
siglo pasado empezamos a considerar dedicarle
tiempo de estudio y presupuesto en gobiernos y
campanas para la profesionalizacion de esta ma-
teria; la cual vio su nacimiento en las relaciones
publicas, el periodismo y el marketing.

El desarrollo tecnologico, social, politico y cultu-
ral han permitido una serie de innovaciones en la
materia que han llevado a la comunicacion politica
a ser un eje primordial en la vida politico partidista y
de gobierno de todos los paises democraticos, asi
como un negocio multimillonario. En no pocas veces
la comunicacion politica ha sido vista de manera

negativa por personas que ven en ella una interfe-
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rencia y dilucion de lo que deberia ser y representar
la politica en la vida social; una vida social dindamica
y que nos enfrenta al reto de entender sus cambios
para atenderlos a traveés de las diferentes técnicas,
herramienta y elementos que usamos en favor de
una comunicacion mas efectiva.

Sin lugar a dudas los avances e innovaciones en
el proceso de la comunicacion politica han resuelto
varios problemas que histéricamente se han gene-
rado con la interlocucion de los diferentes actores
del a&mbito publico, pero también ha traido consigo
una serie de retos los cuales habremos de solucionar.

ANTECEDENTES

La comunicacion como herramienta de interaccion
es un elemento que ha existido desde las primeras
personas que habitaron este planeta, por conse-
cuencia se ha hecho politica desde entonces, ya
decia Aristoteles que “el hombre es un ser politico
por naturaleza”. Por tanto la comunicacion politi-
ca ha sido un requisito para la evolucion y sobre-
vivencia de las diferentes formas de gobierno que

han existido y que se ha visto especialmente estu-
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diada y explotada con el nacimiento de la democra-
cia y los medios de comunicacion masivos.

En Persia, Herodoto veia la necesidad de mante-
nerse informado con espias y confidentes a lo largo
y ancho de todo el reino, 1o que Jenofonte llamaba
“los ojos y los oidos del rey”. En la antigua Roma
existia el Acta Diurna, una especie de informacion
diaria que se utilizaba para combatir al Senado, una
herramienta de comunicacion que en su momento
genero gran impacto en la vida publica del Imperio.

En Roma se entendia que no s6lo se comunicaba
y se hacia politica con mensajes escritos o hablados,
sino que todo lo que ellos hacian debia de tener
marcado el sello del Imperio; asi entendemos la
importancia de los grandes monumentos y edificios,
o de su ejército impecablemente disciplinado y uni-
formado, asi como las vias de comunicacion que a la
fecha siguen funcionando. Pues bien, todo esto comu-
nicaba poder, autoridad, supremacia ante sus ene-
migos que en no pocas ocasiones se veian intimida-
dos antes de batirse contra los romanos. Cientos de
anos después Luis XIV, el Rey Sol, edifico una serie
de palacios, edificios y monumentos que no preten-

dian mas que comunicar el solo hecho del poder
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que el rey tenia. Anos mas tarde se veria en la Ale-
mania nazi, donde se tenian planes de construir
una Berlin que comunicara la hegemonia de Ale-
mania sobre los demds paises, o el caso menos tra-
gico de BEstados Unidos que han entendido el poder
de los monumentos o memorials, cuya labor es la de
comunicar el poder y patriotismo que tienen los
norteamericanos.

Con la llegada de la prensa, la comunicacion po-
litica dio un salto a las ligas mayores, de pronto el
gobierno se vio en la necesidad de redoblar sus es-
fuerzos para atender las necesidades de la gente
debido a la critica que se leia en los periodicos, ya
en 1787 el futuro secretario de Estado y presidente
de Estados Unidos, Thomas Jefferson, en una carta
dirigida al coronel Edward Carrington le comentaba
sobre la importancia de comunicar a traveés de los
periodicos publicos, alentando a que €stos cada vez
tuvieran mas penetracion en el mercado estadouni-
dense. Ya como secretario de Estado se convertiria
en promotor de la Gazette of the United Statates, pe-
riodico financiado en parte por el naciente gobierno
de Estados Unidos para generar una opinion posi-

tiva sobre la revolucion en el nuevo continente.
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Después arremeteria contra los mismos periodicos
que en algun momento habia considerado tan im-
portantes, argumentando que en el momento en
gue la informacion se vuelve negocio, la verdad
deja de ser importante.

Asi como la innovacion que dio paso a la prensa
fue una revolucion en la comunicacion politica, lo fue
también la invencion del tren a vapor, el cual permi-
tio que politicos y candidatos expandieran su men-
saje a lugares que antes era impensable llegar. Fue
asi como desde su invencion hasta 1945 con el pre-
sidente Truman, el tren se convirtio en el principal
medio de comunicacion de un presidente el cual le
permitio expandir su influencia a mas estados y ciu-
dades de la Union Americana.

Para 1936 la television se hace presente en la
comunicacion de la politica con la emision de los
discursos de Roosevelt y Landon; sin embargo, la
television era aun muy incipiente en terminos de
penetracion pero fue el inicio de una revolucion en
comunicacion politica. Asi para 1948 y con solo el 3
por ciento de los hogares con una television en
Estados Unidos, Harry Truman graba un spot publi-

citario en donde pedia el voto. La television aun no
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tendria la influencia en los comicios electorales
COomo cuatro anos despues.

En 1952, después del spot de Harry Truman, 52 de
cada 100 hogares contaba con television, por prime-
ra vez en la historia, republicanos y democratas
dedican una parte del presupuesto de campana para
la realizacion de anuncios para television. El general
Dwight David Eisenhower sabia de la importancia
de la television y, por primera vez, se contrata a una
empresa de relaciones publicas para la elaboracion
de cada uno de los anuncios: BBDO. Eisenhower es
fuertemente criticado por el hecho de concebir una
campana en donde se le trataba como producto de
mercadeo mas que como candidato presidencial
debido a que su equipo realizo 49 spots, uno para
cada uno de los estados, el éxito se hizo presente en
las urnas.

Cuando Kennedy debati¢ contra Nixon en 1960
gquedo de manifiesto que la innovacion tecnologica
aplicada al campo de la comunicacion politica seria
en definitiva una herramienta necesaria para ganar
una eleccion y para gobernar un pais. Durante aquel
debate los asesores de Kennedy sabian que en tele-

vision la imagen 1o era todo; es asi como podemos
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ver a un candidato joven y apuesto, bronceado, con
un traje azul marino perfecto y con gran facilidad
para dirigirse frente a las camaras. Por otro lado,
encontramos a Nixon, con gran solidez en sus argu-
mentos pero que desestimo el poder de la imagen
como herramienta de comunicacion, debido a esto
se negO a maquillarse para el debate televisado, se
Vistio con un traje gris que se fundia con el fondo
del mismo color y se le veia incomodo frente a las
luces y las camaras. El resultado fue que Kennedy
gano esas elecciones por tan s6lo 100 mil votos, una
diferencia muy pequena, pero que segun los analis-
tas no la habria tenido sin aquel debate televisado
en donde el resultado de los sondeos arrojaba que
la mayoria de quien lo vio aquel debate mencio-
naron que el ganador habia sido Kennedy, frente
aquellos que solo lo escucharon por radio que dieron
como vencedor a Nixon. Este evento seria el parte-
aguas en el uso de la television como la herramienta
principal en la transmision de los mensajes de gober-
nantes y candidatos y uno de los ejemplos mas ico-
nicos del poder que tiene la imagen en la toma de

decisiones de las personas.
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Pensar que la innovacion en el campo de la co-
municacion politica se limita al uso de la tecnologia
para sus fines, seria una vision demasiado reduc-
cionista del tema; existen otras areas que han cons-
tituido un cambio sustancial en el hacer de la comu-
nicacion politica. Uno de ellos es el cambio en la
mentalidad de la clase politica hacia la comunica-
cion, en donde se les veia como un departamento
de atencion a los periodistas y es asi como antes 10s
gobiernos contaban con una oficina de prensa, que
se limitaba a dar servicio a los reporteros en su bus-
queda de informacion. Con el tiempo, esa mentalidad
restringida de la comunicacion se habria de ampliar
para dar paso a oficinas de comunicacion, un centro
neurdlgico de la estrategia de los gobiernos. Desa-
fortunadamente no todos los politicos tienen esta vi-
sion amplia de la comunicacion politica como agen-
te estratégico, de relaciones publicas, de gestion y
creacion de la informacion. Hoy en dia FEstados Uni-
dos sigue siendo punta de lanza en el sentido de la
importancia que le da a la comunicacion dentro de
la gestion publica.

Con el nacimiento de la democracia, partidos

politicos, gobiernos, instituciones y todo grupo que
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de alguna forma pretendia influir en la politica tuvo,
por necesidad, que empezar a hacer comunica-
cion politica de manera mas estructurada de 1o que
se venia haciendo. Ahora se tendrian elecciones de
manera periodica, por lo que habria de hacer un
esfuerzo nunca antes hecho para complacer al ciu-
dadano y por tanto seguir contando con la confianza
de la gente. Asi es como los sondeos de opinion y
encuestas empiezan a profesionalizarse a mediados
del siglo XX, convirtiéndose en una herramienta
mas de comunicacion para politicos y gobernados.

El voto universal le dio el poder al ciudadano, en
donde ahora podia elegir entre varias opciones, un
poder que iba mas alla del sufragio para convertirlo
en un verdadero protagonista de la vida publica. Es
asi que el ciudadano pas6 de un ser pasivo a un
factor decisivo en la balanza. Con la democracia y la
libertad de expresion llegaron las formas de expre-
sion ciudadanas, las manifestaciones, el ingenio co-
lectivo y la comunicacion politica hecha desde el
otro lado de la trinchera.

Los politicos por su parte, empezaron a entender
la necesidad de escuchar a los ciudadanos de una

manera proactiva, una escucha que con el tiempo se
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ha convertido en una comunicacion continua entre
gobernante y gobernado, y que hoy mas que nunca
enfrenta el reto de seguir innovando de cara a una
mejor gestion publica, mas eficiente, encaminada al
bien comun y adecuandose a los cambios sociocul-

turales y tecnologicos de la época.

ACTUALIDAD Y FUTURO
EN LA COMUNICACION POLITICA

Hoy en dia no podemos entender o pretender hacer
comunicacion politica y dejar de lado los avances
que la revolucion tecnologica esta dejando a su paso;
los ciudadanos, ONG y las grandes multinacionales
cuentan con mas poder que nunca para presionar al
gobierno a traves de la comunicacion que realizan:
“la revolucion tecnologica en el sector de la informa-
cion y la comunicacion esta despojando de su poder
a los gobiernos y permitido a determinados grupos
e individuos asumir papeles en la politica mundial
gue antano sereservabaalos gobiernos nacionales”.

Estos avances en la comunicacion politica presu-

ponen un gran progreso en la gestion de la demo-

+J. Nye (2003), La paradoja del poder norteamericano, Madrid,
Taurus, 2003, p. 10.
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cracia, por ejemplo, el montaje de eventos en Egipto,
el movimiento de los indignados en Espana (15-M)
o el movimiento de #YoSoy132 en México solo se
pudieron gestar gracias a la tecnologia que permite
una comunicacion mas rapida y efectiva.

Las redes sociales permiten acercar gente con
los mismos intereses, hacer comunidad y sobre todo
actuar al respecto, lo que permite hacer un llama-
do a una concentracion masiva en unas cuantas
horas, apoyar alguna causa de manera virtual o
gjercer presion ante alguna desigualdad.

En el pasado se decia que la informacion es poder,
sin embargo hoy en dia la informacion es poder solo

cuando se comparte,

La difusion de la informacion significara que el poder
estard mas distribuido y las redes extraoficiales dis-
minuiran el monopolio de la burocracia tradicional.
Los gobiernos tendrdan un menor control de sus es-
trategias, también de las de comunicacion. Tendran
un menor grado de libertad al tener que responder
de los hechos y tendran que compartir escenario con

mas actores.?

2]bidem, p. 85.
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Sin embargo, el poder de las redes sociales tam-
bién ha ayudado a gobiernos, gobernantes e institu-
ciones a acercarse mas a la gente; con mas de 35
millones de seguidores en Facebook, Barack Obama
y su equipo de comunicadores tienen la posibilidad
de compartir informacion relevante y necesaria,
pero también pueden subir a la red fotografias, libros
preferidos y mensajes de Obama en tiempo real.

Los gobiernos han sabido aprovechar las ven-
tajas que el Internet les ofrece, el poder tener una
retroalimentacion o una conversacion con el ciuda-
dano era una realidad lejana antes de la llegada de
lo que hoy conocemos como Web 2.0, un término
acuniado por O'Reilly en 2004 para referirse a una
segunda generacion en Internet, la cual se caracte-
riza por la generacion de contenidos hechos por los
mismos usuarios en donde existe la posibilidad de
un canal de comunicacion abierto entre los creado-
res de contenidos y los consumidores de €stos. Esta
Innovacion trajo consigo un sinfin de posibilidades
en términos de recopilacion de informacion, asi, em-
presas especializadas en sondeos y encuestas encon-
traron una fuente de informacion rdapida, de facil

acceso y de costos reducidos; las personas empie-
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zan a tener una relacion mas estrecha con las com-
panias que se acercan a ellas para preguntarles
sobre sus productos, ademas los gobiernos tienen
la posibilidad de escuchar a la gran mayoria de los
ciudadanos.

Hoy en dia, Internet permite una comunicacion
mas agil, efectiva y transparente que antes, ademas se
han abierto canales de comunicacion que no exis-
tian, en donde el ciudadano tiene la posibilidad de
participar de manera proactiva en las decisiones
de su gobierno.

Con el tiempo, los temas de transparencia, ren-
dicion de cuentas e involucramiento de la sociedad
en los asuntos publicos se han convertido en una ne-
cesidad. Términos como open government se han
creado para entender la nueva relacion que existe
entre gobernantes y gobernados, una relacion que
Implica una constante charla entre unos y otros para
saber qué es 1o que la administracion publica debe-
ria de hacer. Esta nueva forma de gobernar y de
comunicar permite un nivel de involucramiento
jamas pensado de parte del ciudadano, haciéndole

protagonista de la vida publica.
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No obstante, el poder de la sociedad ha traido
como consecuencia un desencanto de los partidos
politicos en el tema electoral; la tecnologia ha per-
mitido que candidatos y partidos politicos establez-
can vinculos de comunicacion cada vez mas aserti-
vOs para las personas que aun confian en un sistema
partidista.

Como ya hemos visto, en 1952, el candidato pre-
sidencial “Tke” Eisenhower habia mandado realizar
49 spots diferentes, uno para cada estado de la union
Americana. Pues bien, hoy en dia los candidatos
tienen la posibilidad de “pulverizar” su mensaje en
tantos como votantes existan.

Para 2008 Obama en su carrera a la presidencia
habia podido generar una base de datos tan precisa
gue un ciudadano norteamericano podria recibir un
mensaje via correo electronico totalmente diferente
al de su vecino, gracias a la constante actualizacion
de la informacion a traveés de su pagina oficial.

La capacidad de hacer tantos mensajes y tan di-
ferentes le dio una ventaja competitiva al candidato
democrata frente al republicano, el microtargeting es

precisamente, la capacidad que se tiene para identi-
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ficar grupos muy pequenos, homogeéneos entre si
pero heterogéneos frente a otros, para comunicar-
les de manera particular. Eis una tendencia que vemos
en el marketing desde hace tiempo y que ha sido
tomada por la comunicacion politica como un ele-
mento necesario en la comunicacion electoral; una
tendencia que continuara en las elecciones y que
cada dia se tendra que perfeccionar para que el ciu-
dadano y posible votante se sienta mas comprome-
tido e identificado con el candidato.

En este sentido, el reto para los partidos politicos
es el de evolucionar con la sociedad, la cual deman-
da mayor comunicacion entre ellos y que hasta el
momento ha existido una lenta reaccion de estos gru-
pos politicos que han dejado de representar los inte-
reses de los ciudadanos, ya que los intereses de
¢stos han cambiado y los partidos no han sabido
generar mecanismos de escucha adecuados a la
realidad actual.

Paradojicamente, las campanas electorales cada
vez han sido mas costosas pese a que el Internet ha
reducido costos como el de distribucion, migrando del

correo postal al electronico, o evitando hasta cierto
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punto el costo de programar spots en la television,
sustituyendo a los canales de distribucion por sitios
como YouTube o Vimeo.

Otra gran herramienta en la comunicacion elec-
toral es la utilizacion de los SMS y mensajes mul-
timedia, los cuales se han convertido en una practi-
ca habitual debido a la efectividad que tienen gracias
a su inmediatez. L.a penetracion que tienen los telé-
fonos moviles es muy alta en casi cualquier parte del
planeta, lo que hace de los SMS una herramienta atrac-
tiva al momento de comunicarnos con los votantes.

El uso del sMS y mensajes multimedia han per-
mitido a los estrategas encontrar un mecanismo
efectivo de comunicacion con los jovenes, los cuales
son avidos usuarios del teléefono movil y del texting.
Como ejemplo de la eficacia del uso de SMS como
estrategia electoral, en 2004 a pocos dias de eleccio-
nes generales en Esparia, un atentado en una estacion
del metro es usado como pretexto para, a traves de
una campana relampago de SMS, se socavara la repu-
tacion del Partido Popular y de esta forma se le dio
la vuelta a las predicciones de los resultados elec-

torales. Al final de la jornada, el Partido Socialista
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Obrero Espafol (PSOE) habia ganado esas elecciones
gracias a los mensajes de texto que recibirian cien-
tos de miles de espanoles.

Aunque la tecnologia se ha convertido en un mo-
tor para la innovacion en la comunicacion politica,
no toda innovacion en este campo se debe a ella.
Hemos pasado de la forma de comunicar del politico
acartonado, rigido y protocolario para dar paso a
una comunicacion flexible y mucho mas fresca. Los
politicos han entendido que gobernar es comunicar
y que necesitan de los medios de comunicacion para
hacerlo, no hay mejor ejemplo que las palabras de
Walter Mondale después de su desastrosa partici-
pacion como candidato democrata frente a Ronald

Reagan, el cual contendia por su segundo mandato:

Creo que en la politica moderna se necesita un domi-
nio de la television mayor que el que yo podria alcan-
zar. Creo que ya saben ustedes que nunca me entu-
siasmo la television, y para decir toda la verdad, ella
tampoco se entusiasmo nunca por mi... Creo que ya no
va a ser posible presentarse para la presidencia si no se
es capaz de crear confianza y comunicacion todas las

noches, asi es como se habrd de hacer.?

3R. Perry, Elecciones por ordenador, Madrid, Tecnos, 1986, p. 192.

Innovacion en el campo de la comunicacion politica ® 219



Aun con la aparicion del Internet, hoy en dia la
television sigue teniendo un papel fundamental en
la comunicacion de gobiernos, partidos y candida-
tos. El poder de la imagen que se transmite a traves
de ésta no ha podido ser alcanzado por ningun
medio desde su aparicion y todo indica que su hege-
monia prevalecera por lo menos una década mas.

No solo se trata de esa relacion que el politico
debe tener con los medios, ahora la imagen esta
mas presente que nunca, como lo menciona Salomé
Berrocal: “el cuidado de la imagen en los politicos,
y el nacimiento de una profesion dirigida precisa-
mente a salvaguardar esta estética, es un efecto mas
de la incursion televisiva en la vida politica. Esta
afirmacion tiene suma importancia en la organiza-
cion de las campanas electorales, ya que la television
se convierte en el ‘objeto del deseo’ de la publicidad
politica para llegar a sus electores”.*

Es el poder de la imagen el factor que, en mi punto
de vista, terminara por ser decisivo en la forma en
gue se hara comunicacion politica en los anos por

venir, 1o que nos deja con algunos retos y obstaculos
“Salomeé Berrocal, “La personalizacion de la politica”, en Salomé

Berrocal (coord.), Comunicacion politica en television y nuevos medios,
Barcelona, Ariel, 2003, p. 71.
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gue sortear y sobre todo, problemas de fondo en la
manera en que los hombres percibimos la politica y

su comunicacion.

RETOS EN LA INNOVACION
DE LA COMUNICACION POLITICA

No cabe duda que los avances que se han logrado
para transmitir informacion a los ciudadanos, para
interactuar con ellos e involucrarlos con una parti-
cipacion mas activa, son logros que han mejorado la
relacion del Estado con los ciudadanos; a su vez
los medios de comunicacion han intervenido en
este proceso, el cual ha permitido que mas personas
y de manera mas rapida se enteren de los issues
gque necesitan saber para generase una opinion sobre
el gobierno y la vida publica.

Sin embargo, como en todo avance existen algu-
nas restricciones en cuanto a su uso. Hoy en dia en-
tendemos que el automovil es una insignia del pro-
greso del hombre, sin embargo; hemos comprendido
que para que este medio de transporte represente
un verdadero progreso tendria que dejar de contami-

nar o hacerlo lo menos posible; es asi como hemos
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pasado de autos impulsados por motores de 12 ci-
lindros a gasolina, a autos con motores eléctricos o
de bajo impacto ambiental; entendimos que pese a
gue el automovil es algo bueno, también 1o es el ca-
minar o usar el transporte publico. Con esta analogia
pretendo explicar que algunos de los avances en co-
municacion politica requieren un uso moderado para
su correcto funcionamiento o perfeccionar ciertos
procesos para que estas herramientas y técnicas fun-
cionen en favor de una mejor comunicacion entre el
gobierno y los gobernados.

Hoy en dia, los gobernantes basan sus decisiones
a partir de la opinion publica lo cual en teoria suena
l6gico ya que segun Sartori “...una opinion se deno-
mina publica no solo porque es del publico, sino tam-
bién porque implica la res publica: los intereses gene-
rales, el bien comun, los problemas colectivos”.

Sin embargo, la forma en la que los gobiernos ras-
trean o investigan la opinion publica que existe entre
los ciudadanos es, generalmente, a través de son-
deos de opinidn, en donde a la gente se le pregunta
los principales temas de interés y su posicion al res-

pecto de cada tema, ya sea negativa o positiva. El pro-

>Giovanni Sartori, Homo videns, la sociedad teledirigida, México,
Punto de lectura, 2011, p. 75.
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blema es JcOmo es que las personas se crean una
opinion y como es que saben lo que es de interés para
la vida publica? Normalmente la gente se forma un
criterio o una opinion a partir de los medios de comu-
nicacion y de las personas a su alrededor (que por
cierto, también se ven expuestos a los medios), por la
penetracion que tienen, estos medios se reducen a
la television, la cual se ha convertido en el principal
generador de contenidos y de informacion a partir
de la segunda mitad del siglo XX y hasta la fecha.

Si la television es tan importante para la comunica-
cion de la res publica, es importante entender la tras-
cendencia que ésta tiene en el proceso informativo.

La television ha cambiado nuestra forma de
recibir la informacion; hemos cambiado la informa-
cion escrita y profunda por las imagenes; la activi-
dad deleeryescuchar paradecodificarlainformacion
por la pasividad del ver, sin embargo “...tenemos el
hecho de que la imagen no da, por si misma, casi nin-
guna inteligibilidad. La imagen debe de ser explicada;
y la explicacion que se da de ella en la television es
insuficiente”.® Al ser insuficiente esta explicacion,

las personas se terminan por quedar con ideas vagas

6Ibidem, p. 57.
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sobre los problemas y decisiones del gobierno, las
campanas electorales se reducen a spots sensibleros
que reducen la capacidad de los ciudadanos para
dar una opinion certera de cara a un sondeo.

Con esto los sondeos se vuelven una vaga, y
muchas veces, lejana radiografia de la opinion pu-
blica, con preguntas cuya respuesta la mayoria de
las veces es desconocida e inventada por los por los
entrevistados, en el mejor de 1os casos la pregunta es
contestada sin saber el nivel de informacion que
el encuestado tiene sobre el tema en cuestion. Del
mismo modo encontramos que, para que los son-
deos sean comparables unos con los otros, las res-
puestas se vuelven una serie de opciones rigidas y
reducidas en adicion del hecho que la respuesta
puede variar dependiendo de la forma en que se
plantea la pregunta, “preguntar si se debe permitir
el aborto, o bien si se debe proteger el derecho a la
vida, es presentar las dos caras de una misma pre-
gunta; de una pregunta sobre un problema que se
entiende mejor que muchos otros. Y sin embargo, la
diferente formulacion de la pregunta puede cambiar

larespuesta de un 20 por ciento de los interpelados”.”

7Ibidem, p. 83.

224 * Rodrigo Sola Villalobos



La utilizacion de los sondeos no son una herra-
mienta de comunicacion negativa, los resultados
que arrojan deben de ser solo un parametro para la
evaluacion de la gestion publica. El problema es
cuando los politicos se vuelven sondeo-dependien-
tes y basan gran parte de su actividad en razon de
los resultados arrojados por los sondeos.

El poder de la television, con ayuda del Internet,
también se ha visto reflejado en el actuar de los ciu-
dadanos que en la mayoria de los casos estamos
avidos de inmediatez. Antes de la llegada de las en-
ciclopedias electronicas y el Internet, la busqueda
de informacion era una labor que llevaba tiempo;
hoy parece que las personas no estan dispuestas a
“perder” su tiempo en la busqueda de informacion
cuya resultante se ve reflejada en una comunica-
cion limitada a mensajes superficiales. La gente no
quiere profundizar en ningun tema porque no lo ve
necesario, se conforma con los 140 caracteres que en
Twitter se ofrecen para sentirse informado, “el ciu-
dadano medio carece del tiempo, conocimiento, ca-
pacidad y motivacion necesarios para seguir las ar-
gumentaciones complejas el gobernado actua con

pereza atendiendo soOlo unas cuantas senales o ima-
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genes que difunden los medios. La recepcion de la
imagen, y su interpretacion por parte del publico, se
convierte en un mecanismo clave en la comunica-
cion politica” 2 Por 1o tanto encontramos ciudadanos
qgue cada vez tienen mayor acceso a la informacion,
pero que superficial.

Este problema se ve agravado cuando el ciuda-
dano tiene muchas mas opciones de entreteni-
miento. Diariamente una persona comun en un
pais desarrollado se ve “bombardeado” con mas
de 3 mil impactos, ya sean publicitarios o de infor-
macion. Gon la llegada de la television por cable y
satelital, el Internet y los diferentes aparatos para
el consumo de medios, la comunicacion politica
estd ante el dificil reto de competir contra tantas
opciones, por lo que sus mensajes se han vuelto
efimeros y superficiales con la finalidad de com-
petir contra series de television, juegos de video in-
teractivos, peliculas, etcétera.

Otro problema resultado de las innovaciones
tecnologicas aplicadas al campo de la comunicacion

politica es la implicacion de los ciudadanos en la

8Salomeé Berrocal, “La personalizacion de la politica”, en Salomé
Berrocal (coord.), op. cit., p. 63.
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toma de decisiones sobre la vida publica a traves
de los medios electronicos, con el fin de generar en
ellos una sensacion de ser escuchados y tomados
en cuenta.

La teoria de la democracia directa o democracia
semi-directa es muy atractiva; el poder del pueblo
no solo radica en el voto que ejerce cada ciclo elec-
toral, sino que tiene la oportunidad de decidir el fu-
turo de su comunidad con su participacion en refe-
rendums o sistemas similares. Debemos de aceptar
gue la idea es buena, den cuantas ocasiones nos
hemos enojado con el gobierno al no arreglar una
calle o mejorar el centro de salud? A todos nos ape-
tece la idea de ser escuchados, pero nos apetece mas
la idea de tomar las decisiones nosotros mismos.

El problema con este tipo de interlocucion o co-
municacion entre gobierno y sociedad radica en la
falta del conocimiento que tiene el ciudadano de los
asuntos al que se le pide opine y que su opinion cada
vez estd mas supeditada a la opinion de los medios,
en palabras de Sartori: “el debilitamiento del ciudada-
no se ha localizado en el contexto de una pérdida pro-

gresiva de autonomia de la opinion publica”.?

9Giovanni Sartori, op. cit., p. 171.
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Un reto innegable que tenemos los profesiona-
les de la comunicacion politica es el de la creacion
de contenidos de calidad; con la aparicion de tantos
y tan diferentes aparatos como: teléfonos moviles,
tabletas electronicas, laptops, netbooks, desktops, etce-
tera, se ha priorizado el medio sobre el mensaje.
Las empresas de comunicacion y marketing politico
idean estrategias que involucran un sinfin de apli-
caciones que se adecuen al estilo de vida de los
ciudadanos para olvidarse de lo verdaderamente
importante que es el mensaje.

La gente necesita mensajes atractivos, que les sor-
prenda, pero que a su vez les informe y les ayude
a tomar decisiones de manera correcta. El votante
necesita informacion de calidad que le ayude a saber
por quién votar sin dejar de ser atractiva; los candi-
datos necesitan generar discursos y debates de ca-
lidad, donde se priorice el intercambio y discusion
de las propuestas de cada uno de ellos, sobre la es-
tética e imagen; el gobernante necesita emitir men-
sajes y comunicar de tal forma que el ciudadano
pueda generarse una opinion propia sobre la ges-

tion publica.
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No obstante, el poder de los medios de comuni-
cacion tradicionales, sobre todo el de la television,
sigue siendo grande, la llegada del Internet trae
nuevos poderes, tanto para los consumidores de
estos nuevos medios como para sus editores.

El poder que hasta el momento las grandes ca-
denas de medios han ostentado, les ha ganado el
titulo de “el cuarto poder”. Los editores, directores y
hasta los reporteros, cuentan en muchas ocasiones
con mas poder del que muchos politicos podrian
sonar, lo que dicen o dejan de decir tiene gran re-
percusion en la comunidad. Son los verdaderos ges-
tores de la opinion publica.

Sin embargo, el Internet estd, de a poco, acabando
con el poder “feudal” de estos grupos empresariales
para repartirlo entre muchos. Miles de comunica-
dores esparcidos a lo largo de la red. No solo me
refiero a los medios de comunicacion electronicos,
gque en muchos casos son s6lo una extension de las
empresas de comunicacion tradicionales, sino en
la fuerza de los ciudadanos para comunicar e influir
en la opinion publica.

Los nuevos actores de esta comunicacion son los

bloggers, personas que han entendido la nueva rea-
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lidad en la que se empieza a desarrollar la comuni-
cacion en este siglo, capaces de influir en cientos de
miles de personas desde su hogar.

Asi como antes el reto estaba en encontrar nue-
vos medios para llegar a mas personas, hoy con esta
nueva realidad, el reto radica en la generacion de
contenidos de calidad. Anteriormente cuando un
periodico, una estacion de radio o un telediario emi-
tian informacion erronea sobre algun gobierno, ley
0 cualquier tema publico, existian los recursos y pro-
cedimiento para exigir la modificacion de la in-
formacion y en cierta forma la restitucion de su
reputacion. Hoy la gente sube a la red informacion
sin ningun criterio €tico para su distribucion, en la
mayoria de los casos esta informacion es compar-
tida de manera anonima sin conocer la credibilidad
de la fuente.

Los usuarios de esta informacion, los gobiernos
y todo actor de la vida publica deberan generar cri-
terios mas solidos para su utilizacion y deberan de
entender que la legislacion para restringir el flujo
de informacion erréonea no es la solucion, puesto que
la naturaleza misma del Internet reside en esa “li-

bertad” para el intercambio de datos.
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Por ultimo, pero no menos importante, hoy en dia
las instituciones que de alguna u otra forma hacen
comunicacion politica, tienen el reto y la obligacion
de conducirse con la mayor transparencia posible.
Los avances tecnoldgicos ya permiten una total y por-
menorizada rendicion de cuentas. En los proximos
anos los gobiernos se veran cada vez mas obligados a
crear los mecanismos y abrir los canales de comu-
nicacion para abrir la informacion de sus gobiernos
a la gente; no solo la informacion del gasto publico,
sino toda informacion que de alguna forma pueda
ser de interés para los ciudadanos.

El activo mas importante en la gestion publica
para los gobernantes, instituciones y candidatos es
la credibilidad por lo que el diseno de la comuni-
cacion de estos debe de estar basada en su conse-
cucion. La credibilidad es la antesala de una buena

reputacion.

CONCLUSIONES

La comunicacion politica es una labor cuyos res-
ponsables deben tener en cuenta que la realidad de

este siglo nos exige inmediatez, debido a los diferen-
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tes canales de comunicacion y la capacidad de acce-
der a ella de manera remota, convierte al ciudadano
en avido consumidor de informacion en tiempo real,
las redes sociales, 1os blogs y los sitios de microblog-
ging, agilizan la transferencia de informacion.

Los gobiernos deberan encontrar el punto medio
entre comunicar de manera atractiva con conteni-
dos de calidad que realmente informen a la ciuda-
dania sobre la gestion publica.

Ademas, tendran que adaptarse con mayor rapi-
dez a los cambios tecnoldgicos para poder comu-
nicar de acuerdo a los nuevos estilos de vida que
requieren y exigen mayor informacion remota e in-
teraccion con los gobiernos.

La sociedad civil tiene cada dia mayor poder de
convocatoria y poder frente al gobierno y en el futuro
debemos esperar mayor participacion ciudadana
en la politica gracias a los canales de comunicacion
que se han puesto a disposicion de cualquiera.

La transparencia y la ética en la comunicacion
politica seran fundamentales de cara a que la profe-
sion goce de una mayor credibilidad y tanto los ciu-
dadanos como los actores politicos vean en ella una

herramienta que facilite la interaccion y acerque a
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unos y otros con el fin de lograr una sociedad mas

participativa, libre y responsable.
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Presente y futuro: labor del consultor
en las NNTT y las redes sociales
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La globalizacion y las nuevas tecnologias estan cam-
biando la forma de comunicarse y, con ellas, la forma
de ser del género humano. Estos cambios afectan
también a la estructura de las instituciones politi-
cas, obligadas a adaptarse a las nuevas circuns-
tancias. Bl desarrollo de la cultura digital como herra-
mienta de comunicacion entre la sociedad y el
Estado es, quizds, la muestra principal del cambio
de paradigma que estd sufriendo en la actualidad la
comunicacion politica.

No es la primera vez que esto sucede. Tras la
aparicion de la radio y la television, la politica aban-
dono su condicion de didlogo exclusivo entre poli-
ticos para ir asimilandose a un proceso de comunica-
cion a los ciudadanos. La generalizacion de los

medios audiovisuales, y la consiguiente centraliza-
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cion de los mensajes, obligaron a un replanteamien-
to de la forma de hacer politica.

A pesar de su relevancia, no es posible achacar
estos cambios a la tecnologia de manera exclusiva,
y como sefala Stephen k. Medvic: “la tecnologia in-
fluye pero no es un agente autobnomo capaz por si
mismo de imponer el cambio en los actores politi-
cos o el sistema politico”,* solo los que se adaptaron
a las nuevas circunstancias lograron mantenerse
en la arena politica.

Los partidos politicos han ido modificando su
forma de dirigirse a los ciudadanos siguiendo los
nuevos esquemas de la representacion simbolica,
con especial incidencia en el uso de técnicas de ima-
gen a traves de los medios de comunicacion y, espe-
cialmente, del sector audiovisual. LLos elementos
protagonicos de la vida politica pasaron a ser el
poder de los votos y la seduccion, relegando a un
segundo plano la fuerza de la razon.

Las campanas electorales, y los operadores po-
liticos han ido siempre por delante en la aplicacion
de la tecnologia a la politica. Sin entrar a analizar el

tStephen K. Medvic, “Political Management and the Technological

Revolution”, en Routledge Handbook of Political Management, Nueva York,
The George Washington University, 2009.
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papel de consultores pioneros como Mark Hanna y
la introduccion en politica de avances como el tren,
el telégrafo, el telefono o el avion, en los ultimos
tiempos podemos observar como en politica la intro-
duccion de los ordenadores, con utilidades como los
CATIS (Computer Assisted Telephone Interviewing)
para la realizacion de encuestas, o la gestion de ba-
ses de datos, para campanas de marketing perso-
nalizadas..., los videos (DVDS), la television por ca-
ble, las paginas web, las PADS (Personal Digital
Assistant), convertidas en una plataforma de reco-
leccion de datos, o los teléfonos moviles, utilizados
inicialmente en las operaciones internas de los equi-
pos de campana, han comenzado siempre durante
las campanas electorales.?

En el casode las TIC, las tecnologias de la informa-
cion y el conocimiento, especialmente de Internet, con
sus notas caracteristicas de universalidad, instanta-

neidad, gratuidad e interactividad, han comenzado a

?Para mas informacion sobre la influencia de la tecnologia en las
campafias electorales. En especial la radio véase Douglas B. Craig,
Fireside Politics: Radio and Political Culture in the United States 1920-
1940, Baltimore, MD, The John Hopskins University Press, 2000, y la
television, Kathleen Hall Jamieson, Packaging the Presidency: A History
and Criticism of Presidential Campaign Advertising, Nueva York, Oxford
University Press, 2001.

Presente y futuro: labor del consultor en las NNTT © 239



revolucionar ya el mundo electoral, aunque sus po-
sibilidades en el mundo politico solo acaban de em-
pezar a ser exploradas.

Asistimos a un cambio en la naturaleza del recep-
tor de la informacion politica, el votante; de la forma
de articular el mensaje (imagen, lenguaje e interacti-
vidad) y en el surgimiento de nuevas estructuras de
distribucion de la informacion (plataformas y redes).
Estos cambios demandan la necesidad de adaptarse
al nuevo canal de comunicacion, y el rol del consul-
tor no debe ser otro que el de facilitador de los nue-
vos formatos, asimilandolos para que su cliente
consiga adaptarse ventajosamente a ellos, sacando
el mayor partido posible, sin olvidar que, a lo largo
de la historia “aquellos capaces de integrar de ma-
nera eficaz los avances tecnoldgicos en campana
dispusieron de una ventaja que, en la mayoria de
las ocasiones, se tradujo en éxito”.?

Hasta la fecha, cualquier campana electoral, sin
importar donde se desarrolle, requiere necesaria-
mente de ciertos elementos basicos para implemen-

tarse adecuadamente. Fstos incluirian:

3Stephen K. Medvic, op. cit.
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11.

12.

13.

Organizacion de la sede central y del equipo de
trabajo.

Encuestas.

Creacion del mensaje y estrategia.

Supervision de la campana dia a dia.
Recaudacion de fondos.

Diseminar el mensaje.

Estudio e investigacion de los temas de la campana.
Redaccion de discursos.

Manejo de agenda de trabajo y organizacion.

. Produccion y posicionamiento de informacion

(spots, notas de prensa, cuflas de radio, email,
paginas de Internet, redes sociales).

Contactar al ciudadano cara a cara y mediante
llamadas telefonicas (lo cual requiere del ma-
nejo de una base de datos).

Enlace con los medios de informacion de forma
permanente.

Coordinacion de voluntarios.

En esta enumeracion, se observa como la infor-

macion ocupa un lugar preponderante, seguido de

la organizacion, en las funciones a las que debe res-

ponder una campana electoral. Los cambios que las
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TIC estan introduciendo en campana van mas alla de
una simple amplificacion de estos elementos que
tradicionalmente han formado parte de las mismas,
introduciendo funciones nuevas, como la partici-
pacion y la conexion, y potenciando otras, como la
organizacion y la movilizacion que pueden llegar
hasta umbrales desconocidos hasta el momento.
Pensamos que la incorporacion de estas nuevas
funciones, junto al impulso de otras hoy potencia-
das por Internet, ha supuesto un cambio en la esen-

cia de las campanas electorales:

1. Informacion. Internet permite a la campana con-
vertirse en la fuente directa de informacion
sobre si misma, distribuyéndola de manera efi-
caz, continua (24/7) y actualizada constantemente,
en distintos formatos y para distintos publicos.
Ademads de la informacion que proporciona la
propia campana, esta funcion se ha consolidado
a traveés de diversas plataformas como los dia-
rios online, confidenciales, boletines de noticias,
blog..., que por un lado, provocan la descentrali-
zacion de la informacion y por otro, aumentan

su difusion, hasta el punto de que hoy podemos
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decir que el porcentaje de ciudadanos que eligen
la red para cubrir sus necesidades de informa-
cion politica, se iguala o, incluso, supera en algu-
nos paises, al de otros canales como la radio y la
prensa escrita.*

2. Participacion. Junto a la informacion continua y
actualizada, las nuevas tecnologias estan con-
solidando la comunicacion interactiva, entre el
candidato y los ciudadanos, y entre €stos entre
si, lo que abre el juego a la participacion de los
ciudadanos en la campana electoral, no solo
como receptores de informacion, sino como pro-
ductores y agentes activos de su realizacion. La
campana online, que se caracteriza por sustentar
un contacto personal y cercano con el ciudadano,
ofrece informacion a medida, de auténtico inte-
rés para los visitantes de los sitios web y en su
comunicacion con el ciudadano, la camparnia no
buscara solo informar, sino que debera ofrecer
oportunidades de participacion ciudadana.

Es especialmente destacable el interés que los

tradicionales lectores muestran en abandonar

*Mads del 50 por ciento de los americanos se informan politica-
mente online, segun los ultimos datos de PEW. www.pewinternet.org.
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su papel de receptores pasivos y participar de
forma activa en la creacion, discusion y distribu-
cion de la informacion. En Estados Unidos, en
torno al 23 por ciento de los ciudadanos online
se convierten en activistas politicos: posteando
en los blogs, creando contenido original y reen-
viando contenidos producidos por otros usua-
rios. Bsto permite a la campana utilizar toda
esta informacion, en ocasiones original, e inte-
grarla a la estrategia general, aprovechando
fuentes independientes, locales y creativas.

3. Conexion. Quizds la funcion en la que mas se com-
prueba el valor anadido de la red es en su capaci-
dad para facilitar relaciones personales, basadas
fundamentalmente en el intercambio de infor-
macion. Se consolidan asi grupos de personas,
con objetivos o identidades comunes, que co-
mienzan a actuar de manera organizada. La red
se convierte no solo en una via de informacion
sino, sobre todo, en una forma de organizarse
gue reune a personas con intereses comunes.
Junto a la conexion del equipo de campana, que
garantiza su organizacion y coordinacion, labo-

res en las que las TIC también han supuesto un
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gran impulso, lo realmente revolucionario reside
en que las TIC, especialmente la web, permite en-
trar en contacto, organizar y trabajar con un
numero practicamente ilimitado de ciudadanos
ajenos a las estructuras partidistas, constitu-
yendo redes sociales activas en la vida politica y
social de un pais. La campana puede aprovechar
este potencial para construir grupos de apoyo a
su alrededor, facilitando a sus seguidores la
conexion con otros actores de la camparna y man-
teniendo un didlogo constante con los mismos,
fundamentalmente con sus lideres. Hillary Clin-
ton, quien durante las primarias democratas en
2008 se referia a ellos como “los chicos de Obama”
aprendio que no hay nada mas peligroso para
una campana que despreciarlos.®

4. Movilizacion. En este punto Internet también ge-
nera un cambio esencial en la forma de concebir
las campanas electorales. L.a movilizacion supone
involucrar activamente a los ciudadanos para
gue participen en la campana. Ademas de ser un

canal muy eficaz para el reclutamiento de volunta-
®Emilienne Ireland, “Campaigning online”, en Routledge Handbook

of Political Management, Nueva York, The George Washington Univer-
sity, 2009.
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rios y simpatizantes, Internet supone una ayuda
hasta el momento desconocida para la integra-
cion de todos los actores de la campana.

Disponiendo de herramientas que incentiven la
participacion y la organizacion de actividades de
forma sencilla y eficaz, las web electorales pueden
transformarse en las plataformas a partir de las cua-
les se inician eventos y actividades destinadas tanto
a difundir las ideas e informacion politica, como a
movilizar a miles de ciudadanos interesados en el
proyecto.

Lograr que la gente participe en la campana se
convierte en un fin en si mismo, previo e indepen-
diente al ejercicio del voto. Es la campana perma-
nente a traves de la redistribucion de informacion,
el envio de correos electronicos u otras piezas; la
realizacion de actividades de apoyo —como las fies-
tas que inicio George W. Bush y que Obama utilizo
con maestria en 2008—; las llamadas telefonicas
de apoyo al candidato desde sus hogares, o las visi-
tas a las casas. Es Internet el que permite que todo
ese esfuerzo repercuta en la campana a través de

la coordinacion y movilizacion de los ciudadanos

246 * Rafael Rubio



facilitando el trabajo de todos y cada uno de los
voluntarios.®

La gestion de bases de datos (Voter Vault, Dem-
zilla, VoteBuilder), permite multiplicar la eficacia de
la campana, perfeccionando el microtargeting, ajus-
tando las actividades de los voluntarios, optimizando
la realizacion de eventos, el envio de los SMS, los
videomensajes, la geolocalizacion, etcetera, alcan-
zando una mayor coordinacion y movilizacion de
los ciudadanos para los fines de la campana.

El secreto es provocar la participacion, aprove-
chando momentos sensibles como un €xito electoral
o los ataques de otras campanas, hacer facil esta
contribucion y, sobre todo, coordinar las actuacio-
nes de personas y grupos y dar continuidad a esta
colaboracion, convirtiéndola en la columna verte-
bral de la campana.”

Es cierto que estas funciones ya existian en las
campanas electorales tradicionales, pero como se
estd observando en la actualidad, el valor diferen-
cial de la aplicacion de las TIC reside en que, gracias
a su condicion de tecnologia totalmente interactiva,

6Stephen K. Merdic, op. cit.
7Idem.
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permiten ampliar increiblemente el numero de acto-
res involucrados en la campana.

Nuevas técnicas como la coproduccion, que per-
mite a distintos actores colaborar para crear un ele-
mento online; la convergencia del mundo online y el
offline y el linking que permite la conexion entre
distintos elementos de Internet? posibilitan un nuevo
espacio de actuacion y creatividad, donde los usua-
rios, los internautas, en definitiva, los ciudadanos,
son los protagonistas. BEs la suma de estos elemen-
tos la que altera las funciones tradicionales de la
campana electoral hasta cambiar sustancialmente
la forma de emprenderla.®

Las campanas online consisten fundamental-
mente en la creacion y gestion de distintas redes
sociales, a las que se informa, persuade, conecta,
involucra y moviliza hasta lograr su colaboracion
en la transmision del mensaje que termina llegando
a todos lados, a otros votantes, al vecindario, al tra-
bajo, a la familia, etcétera, y refuerza la intencion

de voto.

8Kirsten A. Foot y Steven M. Schneider, Web Campaigning.
Cambridge, The MIT Press, 2006.

°Rafael Rubio y Matias Jove, “Una nueva revolucion electoral”, en
Cuadernos de Pensamiento Politicos, FAES, 2004.
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Internet permite a la campana entrar en contacto
directo, involucrar, organizar y movilizar a un nu-
mero enorme de personas, inimaginable hasta la
fecha, impulsando distintos grupos sociales y man-
teniéndolos activos durante la campana electoral.
Grupos politicos que, como sefiala Bimber, se orga-
nizan no en torno a intereses 0 asuntos, Sino que se
aglutinan en torno a eventos y al flujo constante de
informacion alrededor de ellos. Un entorno politico
fragmentado en el que redes descentralizadas de
organizaciones politicamente alineadas, operadores

y activistas integran la red electoral.”

EL CONSULTOR POLITICO
Y LAS NUEVAS TECNOLOGIAS

En este contexto entra en juego la redefinicion de la
tarea del consultor politico. Fl consultor asesora a
sus clientes para que puedan transmitir su mensaje
de la manera mas eficaz posible, de ahi que el domi-
nio del medio sea un elemento imprescindible en su

diseno estratégico y su labor diaria. Podriamos decir

0 Bruce Bimber, Information and American Democracy. Technology
in the Evolution of Political Power, United Kingdom, The Press Syndicate
of the University of Cambridge, 2003.
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qgue la consultoria politica nace del hecho que las
campanas se han hecho demasiado complejas para
gue puedan ser gestionadas por amateurs.** “El valor
de sus servicios deriva de su conocimiento especia-
lizado y su experiencia en los métodos e instrumen-
tos de la comunicacion de masas”.*?

Asiocurrio en la década de los cincuenta cuando
la aparicion de la television convirtio a los equipos
audiovisuales en pieza imprescindible y concedié un
protagonismo especial al conocimiento televisivo
entre el equipo de asesores de lideres y candidatos.
Sin duda, el punto fuerte de los consultores ha sido
el ofrecer una serie de servicios que dificilmente
pueden ser realizados por la organizacion del par-
tido, algunos ejemplos como las encuestas, la ase-
soria de medios (radio y television), muestran como,
al desarrollarse las tecnologias, los consultores se
encuentran en una mejor posicion para aprender y
proveer estos Servicios.

En los ultimos anos se viene produciendo una
fragmentacion de las fuentes de informacion, un im-

portante incremento en el desarrollo tecnologico y
1 Stephen K. Medvic, op. cit.

2 Stanley Kelley, Interpreting Elections, 1* ed., Princeton, Nueva
Jersey, Princeton University Press, 1983.
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la dispersion del electorado, que ha obligado a los
politicos a adoptar un abanico de herramientas des-
conocidas para ellos, con el fin de captar la atencion
del ciudadano y lograr su apoyo. En esta situacion es
cuando los consultores, algunos de ellos ajenos al
mundo de la politica, aprovechan el poco conoci-
miento técnico de los partidos en cuestiones tecno-
l6gicas, para ofrecerles sus servicios.

A estas alturas, no quedara ninguna duda que la
aparicion de las TIC arrastra la labor del consultor
politico. Una vez mas, la aparicion de un nuevo me-
dio altera las formas de la comunicacion politica,
altera también el trabajo del consultor. Las nuevas
formas de produccion informativa y participacion
en las campanas estan aqui para quedarse, y los
consultores deben aprender a utilizarlas con efica-
cia.®® El consultor que sea capaz de enfocarse a
aquellas funciones ofreciendo su servicio y sus co-
nocimientos técnicos en la materia, tendra una ven-
taja competitiva evidente.

La gran duda es si la actual revolucion tecnologi-
ca liderada por las TIC, anade un nuevo especialista

al equipo de campana, o revoluciona estos equipos

3 Emilienne Ireland, op. cit.
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y la figura misma del consultor politico. No hay res-
puesta facil, si los avances tecnologicos son la ante-
sala a la introduccion de nuevos perfiles entre los
miembros de los equipos de campana, ademas, exi-
gen de los consultores una ampliacion de su vision
estratégica.

De un tiempo a la fecha, se estan produciendo
cambios en las exigencias que se plantean al con-
sultor politico, cuyas funciones se van integrando
mas en las de un equipo. Si tradicionalmente el con-
sultor presentaba un perfil generalista, que le per-
mitia aconsejar sobre cualquier aspecto de la cam-
pana, a la vez que trabajaba simultaneamente en
distintas campanas, sin gestionar el dia a dia, salvo
en casos de una campana nacional, hoy las exigen-
cias del contexto, de la competencia electoral y el
surgimiento de nuevas tecnologias en los ultimos
anos, obligan a cada consultor a especializarse en
aspectos concretos de la campana, integrandose
cada vez mas en el equipo y focalizandose en aspec-
tos que marquen la diferencia.

El cambio de situacion hace que el consultor no
sea solamente un asesor de aspectos externos,

sino que pueda y deba involucrarse de una forma
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mucho mas activa en la camparia, convertido en ope-
rador de la misma. El consultor pasa a ser ahora el
operador politico, que trabaja estrechamente con
los equipos del partido, adquiriendo una mayor res-
ponsabilidad, protagonismo y posibilidades de ac-
cion, llevando las campafias electorales a un nuevo
nivel mucho mas afinado, mucho mas de detalle y
de mayor contacto y cercania con los electores.

Las nuevas tecnologias no son un espacio que
avanza en paralelo con la campana, son algo trans-
versal que afecta a toda la campana y exige que sus
responsables pertenezcan al equipo. De aqui que su
gestion no esté destinada a consultores jovenes y
frikis, “los temidos techis” que pasan su vida dando
vueltas alrededor del ordenador.

Hoy se esta desarrollando una nueva clase de
consultores profesionales, que tienen capacidad y
son competentes en el area de las TIC, aunque no
hayan sido formados especificamente para ello, pero
gue estan logrando con creciente eficacia, utilizar
las nuevas tecnologias en la consecucion de fines
politicos.** LLas nuevas campanas politicas requieren

de un perfil novedoso. LLos hay mas técnicos, otros,

1 Stephen K. Medvic, op. cit.
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son mas bien consultores estratégicos, pero en ge-
neral, se debe partir de equipos que incluyan es-
trategas y jovenes usuarios, publicitarios, informa-
dores y expertos en movilizacion social. El equipo
de campana debe integrar y fusionar los fines de
la misma con la implementacion de las nuevas
herramientas tecnologicas que lo facilitan y que
también responden a los objetivos de la campana

en su conjunto.

NUEVOS RETOS
PARA LA CONSULTORIA POLITICA

El cambio en la forma de realizar campanas elec-
torales es de tal importancia, que no basta con po-
nerse al dia, adquirir una serie de conocimientos
técnicos y anadir un medio de comunicacion mas a
la lista; hoy no sirve aplicar la misma receta elec-
toral que se viene usando desde finales de los afios
cincuenta. Hay que cambiar la forma de pensar,
entender la filosofia de las redes y ser capaces de
aplicarla a la campana electoral.*® El negocio de la
politica esta cambiando como nunca en la historia.

Hoy podemos conocer a nuestro publico mas que

15 Emilienne Ireland, op. cit.
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nunca, de manera casi personalizada, transmitien-
do nuestro contenido de manera mas rapida y eco-
nomica.*® Las claves son la interactividad y la per-
sonalizacion; quien enfoque estratégicamente sus
campanas en esta direccion, y cuente con las herra-
mientas y el conocimiento suficiente, se encontrara
en una posicion de enorme ventaja.

La irrupcion de las TIC a las campanas electora-
les afecta en distintos aspectos al tradicional pro-
ceso de comunicacion politica electoral, planteando
nuevos retos para la consultoria politica, y para el
rol del consultor.

NUEVO MEDIO, NUEVA GENTE

En muchas camparnias electorales, el motivo inicial
gue impulsa la utilizacion de las TIC, encuentra su
fundamento en la necesidad de llegar a mas gente,
principalmente, a un perfil que, de antemano, se
identifica como ajeno al mundo de la politica, ya sea
por ser un segmento mas joven, o partidario y de-

sinteresado por la politica.
6 Peter Fenn, “The New Media in Political Campaigns: What the

Future Holds"”, en Routledge Handbook of Political Management, Nueva
York, The George Washington University, 2009.
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Si bien es cierto que son los segmentos poblacio-
nales mas jovenes los que mayor uso hacen de las
TIC, N0 €s menos cierto que ultimamente cada vez
es mayor el porcentaje de personas, ajenas al perfil
previamente descrito, que recurren a las TIC como
una nueva forma de comunicarse, de entablar rela-
ciones o simplemente de informarse, incluso politi-
camente. Por ende, no consideramos valido reducir
o relativizar las caracteristicas de este segmento
poblacional, que debe contemplarse segun el pais
0 la region donde se implementara la estrategia.

Lo que es indiscutible es que a traveés de las TIC
es posible llegar un numero creciente de personas,
de una forma mas cercana y personal, disponiendo y
agilizando la informacion sobre la opcion politica, con
canales de comunicacion directos y simultaneos
gue permiten no sSOlo conectar con mas personas,
sino contactar con ellas de una forma sencilla, ra-
pida, segmentada y a un costo minimo.

El crecimiento de los usuarios en red es cada
vez mayor en todos los paises, y la comunicacion
en y a través de red no conoce fronteras, lo que

desde ya habilita la posibilidad de acceder a un nu-
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mero cada vez mayor de nuevos usuarios, nuevos

receptores de nuestro mensaje.

UN MEDIO QUE INTEGRA: UN MEDIO
QUE SON MUCHOS MEDIOS

A través de Internet es posible integrar los distintos
canales de comunicacion. Con la red es posible leer,
escuchar y ver en un solo formato. Logicamente,
también es posible difundir el mensaje de forma
escrita, con musicay con imagenes, y 1o mas impor-
tante, es posible hacerlo todo junto. Como decia
Hughes: “las operaciones online son parte estudio
cinematografico, en parte medio de comunicacion,
en parte gabinete de disefio y en parte gestion de
equipos”.t”

Gary Selnow ha declarado que Internet es el
master medium, como los periodicos puede utilizar
texto y fotos, como la radio utiliza el audio, como
la tele incluye audio, texto y video, y como el correo
permite enviar correos via email, es interactivo e
instantaneo, y al contrario que todos ellos, es un

medio activo y con capacidad de involucrar (engage).

7Entrevista con Chris Hughes. Véase Rafael Rubio, “Quiero ser
como Obama (me pido una red social)”, en Cuadernos de Pensamiento
Politico, Madrid, FAES, 2009.

Presente y futuro: labor del consultor en las NNTT ® 257



Se trata de una plataforma que admite una gran
diversidad de formatos, adaptables a los distintos
tipos de publico, en los que el recurso al humor y la
apelacion al sentimiento son elementos comunes.
En los ultimos meses hemos podido ver ejemplos de
la eficacia de estos formatos, mitines en second life,
cortos cinematograficos realizados por profesiona-
les de Hollywood, programas de television de reali-
zacion propia, videojuegos, animaciones graficas o
videoclips musicales que aprovechan la fuerza de la
musica como elemento evocador de recuerdos, ne-
tamente emocional. Todos estos formatos permiten
afinar el mensaje, en ese tiempo breve de entre 10
y 45 segundos y evitar la intermediacion logrando
que sea el politico el que estructura la forma en que

su mensaje llegara al publico.

NUEVO LENGUAJE, NUEVO MENSAJE

En una sociedad atiborrada de informacion, men-
sajes, publicidad y multiples emisores con derecho
a voz, los ciudadanos se encuentran desbordados
y €s muy complejo captar su intereés. La audiencia

estd fragmentada en canales especificos y la socie-

258 e Rafael Rubio



dad saturada de anuncios (3,225 mensajes todos
los dias).

El actual contexto obliga a contemplar mensajes
de impacto, apelar a la creatividad, ser originales y
persuasivos, y tener en cuenta quién es el receptor,
es aqui donde debe centrarse la forma y alcance del
mensaje. Bl uso correcto del lenguaje no es sufi-
ciente para lograr transmitir eficazmente el mensaje
a los nuevos receptores, es preciso modificar los
formatos del mismo y sus canales de distribucion.

Los mensajes politicos han reducido tremenda-
mente su duracion obligando a los actores politicos
a sustituir el contenido conceptual por otros con
mayor contenido simbdlico. Asi lo senalaba Giovanni
Sartori en su conocido trabajo Videopoder a finales de
los setenta; el tipo de linea o de frases importantes
(sound bite) sobre las que se construyen las campa-
nas electorales en Norteameérica se reproducian en
45 segundos de media; a finales de los ochenta la
media es de 10 segundos, y ciertamente “en 10 se-
gundos no se puede explicar como remediar el défi-

cit de la balanza de pagos”.*®

8 (Giovanni Sartori, Elementos de teoria politica, Madrid, Alianza
Editorial, 2000.
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A traves de Internet es posible reivindicar el
valor de la palabra y del mensaje en cualquiera de
sus formatos y al ser la web electoral la ventana que
conecta con todos los ciudadanos es de fundamen-
tal interés centrarse en su redaccion y tono con el
cual se presenta al usuario.

Al ser un canal que permite y fomenta una co-
municacion cercana y personal, es muy facil apelar
a las emociones con imagenes, texto y sonido, per-
suadiendo a los futuros votantes. “...la fuerza y el
poder de la narracion (storytelling) resurge ahora
con mas intensidad en la nueva era de la web 2.0.
Una era de redes y de individuos que se escuchan
unos a otros y se otorgan valor y legitimidad, en la
medida en que sus relatos resultan creibles, auténti-
cos (personales), y nos facilitan herramientas para
entender mejor el mundo que nos rodea”.*

Para esto se pueden utilizar infinidad de herra-
mientas, pero es imprescindible considerar que cada
una de ellas tiene su lenguaje propio que responde
a un objetivo y a un publico concreto. Es esencial

9 Antonio Gutiérrez Rubi, Politicas. Mujeres protagonistas de un

poder diferenciado, Coleccion Planeta 29, Barcelona, Ediciones Fl Cobre,
2008.
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utilizar una diversidad de herramientas para con-
tactar con los distintos publicos y saber seleccionar,
en cada momento, cudl es la mas adecuada segun la
funcion que le corresponda.

El teléefono movil, por ejemplo, esta destinado
mas a movilizar a aquellos que ya estan motivados
con el proyecto. De poco sirve una estrategia que con-
temple la utilizacion de moviles, si previamente se
desconoce a quién va dirigido nuestro mensaje
(da quién va dirigido y para qué?). La funcion de los
mensajes a traves de movil es movilizar y persuadir
a los convencidos, incitarlos a actuar, por ello es de
poca utilidad para los votantes indecisos o para los
que nunca votarian por nuestra opcion.

Asimismo, los email generales, de caracter infor-
mativo deben ser cortos, en tanto el correo directo,
largo y personalizado. Lo online requiere una linea
directa de ataque, una lectura rapida y la repeticion
de lo necesario dos o tres veces, habitualmente en
menos de 100 palabras. La media de la poblacion lee
un email durante 20 o 30 segundos y es entonces
cuando decide qué hacer.

A lo largo de la campana es necesario contems-

plar los sentimientos politicos de los individuos, sus

Presente y futuro: labor del consultor en las NNTT ® 261



emociones, y predeterminar estrategias que influ-
yan sobre los mismos. Contemplar respuestas ante
acontecimientos inmediatos, aquellos que polarizan
y emocionan a la sociedad. En este sentido, el con-
texto es basico para la direccion de la campana exi-
ge estar muy atento, aprovechar el momento y ape-

lar a las emociones en el momento justo.

NUEVOS NICHOS

La audiencia esta fragmentada y la necesidad de
persuadir obliga a buscar nuevos canales de comu-
nicacion. Es el fin de los grandes medios, nuestro
publico objeto estd en muchas partes y es la espe-
cializacion de los nuevos canales lo que favorecera
la labor de contactarlos.

El mensaje politico debe adaptarse a esta nueva
distribucion de los canales de comunicacion; las cam-
panas deben crear temas, estrategias y tacticas sufi-
cientemente flexibles para dirigirse a las numerosas
nuevas fuentes de informacion.

La facilidad para establecer canales audiovisua-
les, impensable hace unos afios, ha producido una

proliferacion espectacular de 1os mismos y, en cierto
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modo, ha alterado el modelo. En los ultimos tiempos
se ha producido una multiplicacion de las platafor-
mas de comunicacion, entre las que destacan la
proliferacion de los canales de television (a través
de la television digital terrestre, las plataformas de
pago y las plataformas de television 1P, habitual-
mente bajo demanda), la prensa gratuita, con un
formato absolutamente distinto del tradicional, y la
generalizacion del uso de Internet.

La nueva comunicacion no puede conformarse
con llegar a una decena de medios de comunicacion
para difundir su mensaje, debera tratar de aprove-
char la diversificacion de medios, que permite per-
sonalizar el mensaje para distintos tipos de publico,
entendiendo cada vez mas la comunicacion como
una suma de pocos. Esto obligaria a cuidar espe-
cialmente la eleccion de los distintos portavoces y
a cuidar aun mas la definicion y la unidad de los
mensajes.

El resultado es un entorno politico fragmentado
en el que las formas tradicionales de organizacion
de campanas han perdido gran parte del control
sobre los flujos de comunicacion. Los mensajes

llegan a los votantes desde un gran numero de fuen-
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tes diferentes y son muchos los que producen infor-

macion que puede convertirse en relevante.

CIUDADANO Y REDES SOCIALES:
LOS NUEVOS PROTAGONISTAS

Los partidos politicos y las campanas deben comen-
zar a organizarse en torno a estructuras de red, no
so6lo como una forma de contactar con los ciudada-
nos, sino para poder distribuir el mensaje politico
de una forma mads dinamica, personal y cercana. La
participacion en las redes permite una mayor inte-
raccion con los ciudadanos y un mayor involucra-
miento de éstos con la campana.

No se trata de crear comunidades empezando de
cero, sino de agregar, participar, movilizar y vitalizar
las numerosas redes sociales existentes, abriéndo-
se a sus propuestas y ofreciendo las propias.

Para esta labor los partidos politicos cuentan
con distintos niveles que, con mAas 0 Menos acierto,
se constituyen ya como redes sociales. Desde los
miembros directivos del partido, entre los que suelen
existir vinculos fuertes; los afiliados y simpatizantes,

que aunque habitualmente no forman propiamente
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parte de la red, s6lo estan unidos simbolicamente
al partido nacional, y guardan cierta relacion, ni fre-
cuente ni consistente, con el partido o la sede local,
pero que pueden convertirse con facilidad en suje-
tos activos de esta nueva comunicacion politica, y
por ultimo, los votantes, cuyos vinculos de conexion
son practicamente inexistentes, puramente emaocio-
nales, y no existen vias de comunicacion directa.

La revolucion tecnologica permite articular a los
activistas politicos a traves de Internet dando lugar
a una gran concentracion de personas influyentes en
la red y planteando la necesidad por parte de los par-
tidos politicos de ganarse la confianza de €stos para
que sean ellos quienes trasladen su mensaje al resto
de los ciudadanos.

Si hace anos alertdbamos que “la reduccion de
sujetos activos y de contenidos del debate politico y
el aumento de receptores pasivos, generaria sin re-
misioén una mayoria silenciosa como la que descri-
bia Baudrillard, un colectivo sin capacidad de expre-
sion, que provocaria un efecto de desviacion de la
politica hacia lo espectacular haciéndolo deslizar
todo en una esfera indeterminada que no es, sino la

de la fascinacion/manipulacion en todas las direc-
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ciones”.?® Hoy asistimos a la consolidacion de un
elemento que nos permite albergar ciertas esperan-
zas y augurar la progresiva regresion de la politica
como espectaculo ciudadano.

Gracias a Internet, los ciudadanos se han con-
vertido paulatinamente en los verdaderos protago-
nistas del proceso electoral. Los ciudadanos tienen
hoy acceso a multiples fuentes de informacion y la
posibilidad de utilizar estos nuevos canales en apoyo
a sus proyectos politicos. Gomo decia David Sifry,
fundador del buscador para blogs, Technorati, “en
vez de gritar frente a su televisor, la gente pued(e)
sentarse frente a su PC y tener una conversacion
gue, a su vegz, provoca acciones locales o la recau-
dacion de un pufiado de doélares”.

Internet es el instrumento que permite que gen-

te desconocida establezca contacto y actue junta.?*

20 Rafael Rubio, “Internet en la participacion politica”, Revista de
Estudios Politicos Nueva Epoca. num. 109, Madrid, 2000.

»Un buen ejemplo seria el de Meetup.com, que organizaba reu-
niones de coordinacién de voluntarios para recaudar fondos o visitar
a los electores en su casa. Se llegod incluso a solicitar colaboracion de
voluntarios fuera de Estados Unidos, la pagina web del diario The
Guardian puso en contacto a algunos de sus lectores con electores del
condado de Clark (Ohio) para que vieran los puntos de vistas euro-
peos. Otras iniciativas exteriores fueron GlobalVote2004.org en la que
votaron mas de 113 mil ciudadanos de 191 paises, o TalkToUs.org, a la
que ciudadanos de fuerade Estados Unidos enviaron videotestimonios.
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El numero de actores que participan en politica esta
aumentando considerablemente, producto del au-
mento de la informacion accesible y de la tecnologia
para producir €sta. Hoy, los ciudadanos anénimos
tienen un efecto considerable en historias politicas.
En las campanas aparecen cada vez mas actores que
hasta ahora no tenian influencia.

Una de las consecuencias del medio digital es el
de cambiar el comportamiento social de aquellos que
reunen intereses comunes y que, masivamente van
creando comunidades interactivas. La conectividad
gue generan las nuevas tecnologias y el protagonis-
mo que en ellas despliega el ciudadano, hace que la
generacion digital esté creciendo en un mundo conec-
tado sincronica y asincronicamente. La colabora-
cion, el trabajo en grupo, la relacion social, dejan de
depender de la coincidencia entre las coordena-
das de espacio y tiempo, y cada dia mas comienzan
a generarse fructiferos grupos sociales.

La irrupcion de las nuevas tecnologias ha su-
puesto el ascenso del ciudadano y de las redes so-
ciales como los protagonistas de la campana, los
influentials, auténticos creadores de opinion y difuso-

res del mensaje. No en vano la revista Time declaro
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“personaje del aflo 2006” al ciudadano (you) desta-
cando el nuevo protagonismo adquirido por esa
realidad tan antigua como poco conocida de las re-
des sociales. Como suelen decir los galardonados:
“este premio no hubiera sido posible” sin herramien-
tas netamente comunitarias como los blogs, o redes
como MySpace, Flirck, Youtube o Facebook que
estan cambiando la estructura sobre la que se pro-
duce la comunicacion.

Como hemos dicho antes, hoy en dia la comuni-
cacion no consiste solo en llegar a grandes medios
de comunicacion que transmitan el mensaje de ma-
nera centralizada, sino de llegar a estas pequenas
comunidades de 10-20 personas, en las que el
mensaje se transmite con fidelidad y confianza y
la reciprocidad es un elemento tremendamente
enriquecedor.

La estructura de red se convierte en un canal a
traveés del cual viajan mensajes, noticias, argumen-
tos, fotos, citas e invitaciones a la accion. La clave de
su vitalidad es la participacion activa de sus miem-
bros, los ciudadanos, que al contar con mas infor-
macion y mas herramientas interactivas, mayor es

su actividad.
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Una apertura de la campana en esta direccion
introduce nuevos elementos que el consultor debera
considerar. Quizds el mas importante sea que la
participacion del ciudadano, su involucramiento
en la campana, requiere de la solicitud de sus datos,
desde los méas habituales como el email hasta
otros mas personales como su direccion postal o su

numero de movil.22

NUEVA ACTITUD

En la mayoria de los paises, aun observamos como
la vida politica todavia conserva un sentido unidirec-
cional, dirigiéndose exclusivamente a los medios de
comunicacion tradicionales y centrando la comu-
nicacion solo en la estructura partidaria. En muchas
oportunidades, el consultor se hace eco de esta ac-
titud unidireccional y su principal objetivo parece
ser la transmision del mensaje sin admitir pregun-

2Fn este sentido, aspectos como la privacidad de los datos per-
sonales que el usuario libremente otorga, pero para una funcion es-
pecifica, cobran vital importancia respecto a su cuidado y responsa-
bilidad en el uso. La fuga de informacion o los distintos niveles de
seguridad necesarios en este grado de apertura sobre datos perso-

nales, son algunos de los retos a los que deberan hacer frente las
nuevas campafias electorales basadas en estrategias online.
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tas 0 esperar respuestas; como restando dignidad
a la audiencia, negdndole la posibilidad de estar a la
altura de la conversacion.

La concentracion de todos los esfuerzos de comu-
nicacion en los medios, hace olvidar el destinatario
final de los mensajes: el ciudadano. Quizd en este
punto es donde mdas puede aprender la comunica-
cion politica de la comunicacion corporativa, adop-
tando nuevas formas de comunicacion descentrali-
zada, campanas persona a persona (P2P), basadas
en un principio tan antiguo como la naturaleza hu-
mana: a la gente le gusta ser tratada como una per-
sonay es mas propensa a involucrarse en una cam-
pana cuando se siente parte de ella.

Las nuevas herramientas convierten en una ne-
cesidad la apertura de los partidos a las personas a
traveés de la articulacion de instrumentos que le per-
mitan estar en contacto con la sociedad y hacer lle-
gar su mensaje de manera directa, sin intermedia-

rios. Esto tiene varias ventajas para los partidos:

1. Ayuda a mantener el pulso de la calle, a traves de
la opinion directa de los ciudadanos, sin inter-

mediarios que distorsionen.
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2. Permite contar con asesoramiento técnico de ni-
vel en materias determinadas.
El mensaje se entrega de forma atractiva y directa.
La estructura en red permite ademas una afina-
disima segmentacion del publico, clave en la per-

sonalizacion de los mensajes.

Se trata de una necesidad mutua del actual con-
texto, que llevara a un cambio de actitud: el ciuda-
dano actual demanda participacion y un sentido de
comunidad con sus lideres politicos; por su parte,
los partidos politicos necesitan conectar con la ciuda-
dania. El rol del consultor, también debe adaptarse
a esta nueva actitud, a este nuevo momento politico, a
la “nueva sensibilidad” como lo denomina Alejandro
Llano, que da lugar a una participacion mas intensa
de los ciudadanos y que exige de los politicos un
nuevo didlogo aprovechando nuevos canales de
comunicacion.

Se trata de devolver la palabra a los ciudadanos.
Esto facilitara una transmision de informacion
bidireccional, personalizada, interactiva y bajo de-
manda, una transmision eficaz de los mensajes

de los partidos politicos que pasan ahora a ocupar
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el espacio mediatico hasta ahora en manos de inter-

mediarios.

NUEVOS RITMOS

Al ser los ciudadanos los principales protagonistas
gue actualmente cuentan con una multiplicidad de
herramientas y canales de comunicacion para con-
tactarse con el candidato o el partido, e incluso,
con otros ciudadanos, las campanas se presentan
cada vez como mas dindmicas e interactivas, y €ste
€s un aspecto que no hay que descuidar.

Las nuevas campanas requieren nuevos ritmaos.
De nada sirve tener una web que abra espacios de
participacion o varios perfiles en las redes sociales,
si los mismos no son actualizados diariamente 0 no
se contemplan las consultas y distintas formas de
participacion de los ciudadanos.

Si se abren espacios para la participacion ciu-
dadana, el primero que debe respetar las reglas y
ritmos de ese espacio es el candidato o el partido,
dando el ejemplo y provocando una verdadera co-
municacion entre todos, de donde légicamente, la

campana sacara sus reditos.
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NUEVAS HERRAMIENTAS:
NUEVOS EQUIPOS DE TRABAJO

A estas alturas no hay que volver a repetir que 1o
que ha supuesto una auténtica revolucion, un cam-
bio en la sociologia electoral ha sido la utilizacion
de Internet por parte de los ciudadanos, conver-
tidos ahora en agentes electorales de los partidos
politicos.

La multiplicidad de herramientas provistas por
Internet, posibilita una movilizacion en las bases
electorales. Actualmente se ha producido un salto
cualitativo que ha superado la fase anterior, la difu-
sion de informacion, en la que el objetivo era llegar
al mayor numero posible de electores, para con-
vertir la campana en un centro de coordinacion, el
punto de union del candidato con su staff, el con-
sultor, y sobre todo, con millones de voluntarios y
de votantes, que forman un solo equipo.

Ya hemos visto como la participacion y la comu-
nicacion se han democratizado. Cada dia surgen
nuevas herramientas de facil utilizacion y adecua-
das a los gustos y perfiles de los usuarios que las

toman como propias y las utilizan en la difusion del
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mensaje, ahora trabajado multidireccionalmente,
las nuevas herramientas permiten a los usuarios
ser los programadores, disenadores, y activistas de
la campana que se convierte en una gran conver-
sacion de personas que hablan con otras personas,
donde se generan grupos de trabajo a partir de los
cuales se plantean propuestas, nuevas iniciativas y,
en general, se asiste a propuestas creativas que
otorgan un plus a la campana: material innovador y
mayor motivacion en los electores.

Se produce una nueva crisis de control. Una crisis
gue no afecta a toda la sociedad, pero si a los parti-
dos y campanas que pretenden continuar funcio-
nando jerarquica y verticalmente. Internet hace que
las campanas sean open-source, many-to-many, user-
driven y user-controlled lo que da como resultado un
mensaje que ahora llega desde distintas fuentes.

Los votantes obtienen informacion fiable no solo
de la campafa y sus plataformas digitales que dan a
conocer a sus candidatos y estructuras partidarias,
sino de diversos grupos de interes, blogueros y otros
medios de comunicacion que se reproducen en la

red y generan material politicamente relevante.
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Como respuesta a esta situacion se han empe-
zado a organizar redes descentralizadas de orga-
nizaciones politicamente alineadas, operadores y
activistas. Solemos referirnos a ellas como las redes
de los partidos, que tienen por finalidad coordinar
mejor el mensaje, sus emisores y su conveniencia,
aunque esto es muy reciente.

Debido al numero creciente de actores que ahora
son emisores de informacion politica que a veces
puede perjudicar a los intereses de los partidos,
es necesario estar al tanto de lo que sucede en la red,
articular objetivamente el mensaje que se quiere
reproducir y controlar sus posibles deformaciones.
En este sentido y a pesar de las teorias que senalan
con Rheingold, los beneficios de los smarts mobs,
las masas en Internet pueden convertirse en autén-

ticas bandas descontroladas.

NUEVOS MERCADOS

Una de las pruebas de este cambio en el mercado,
es el hecho de que, si hasta la fecha las campanas a
nivel local solian carecer de consultores porque

eran coordinadas por los candidatos o estructuras
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partidarias, quedando los consultores profesionales
destinados so6lo a las elecciones de mayor enverga-
dura, el nuevo paradigma de la comunicacion plan-
teado por las nuevas tecnologias ha aumentado la
demanda de consultores, de profesionales especia-
lizados en el area.

Se acentua aun mas lo que sefialaba el estudio de
Kolodny, al indicar que en la relacion consultor-par-
tido politico siempre ha existido el comun acuerdo
de que es el partido el que desempena mejor la reco-
pilacion de informacion sobre el contexto en que se
desarrollara la camparia, sobre los electores (voto
duro, indeciso, etcétera), como también, es quien
mejor desempeno tiene respecto a organizar y mo-
vilizar a las bases. Por su parte, son los consultores
los que mejor desempefnio muestran respecto a as-
pectos técnicos de la campana, como el destinado
a generar material para los medios, realizar encues-
tas, y atender a los candidatos de forma individual.
En el nuevo contexto de la comunicacion, donde las
TIC presentan un escenario mas participativo y co-
laborativo, es el consultor politico el que debe con-
templar e implementar estas nuevas posibilidades

en campana electoral.
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El uso de las nuevas tecnologias es una garantia
de continuidad, una herramienta esencial para la
campana permanente, que permite reforzar el apo-
yo publico a las agendas de los candidatos, incluso
una vez que son elegidos. Fn este marco, la figura del
consultor surge como nexo entre las necesidades
de la campafia y/o su estructura partidaria y las
nuevas y multiples utilidades que ofrece Internet.

Ademas, el consultor puede atender nuevos mer-
cados. La aparicion de las nuevas tecnologias esta
suponiendo un impulso para los movimientos so-
ciales, ampliando los margenes de participacion e
involucramiento de los electores que cada vez mas,
ejercen presion social, participan politicamente y se
movilizan llevando la campana al terreno offline,
para lo que en muchas ocasiones requerira los

servicios de un consultor.

CONCLUSIONES

A estas altura, no hay ninguna duda de que Internet
se esta convirtiendo en protagonista de los proce-
sos politicos, tanto sociales como electorales. Sus

notas definidoras —universalidad, instantaneidad,
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gratuidad e interactividad—, a las que algunos au-
tores anaden la virtualidad, o amplitud comunica-
cional, y la unicidad o integracion comunicacional,??
lo convierten en una manera barata, comoda, creativa
y tremendamente eficaz de conseguir llegar a las
personas, relacionarlas entre si e involucrarlas en
actividades politicas.

La potencialidad de Internet en la politica reside
en su efecto descentralizador que esta contribuyendo
a facilitar el fortalecimiento democratico, incremen-
tando notablemente la participacion ciudadana. Es
su capacidad de crear, mantener, compartir, gestio-
nar y dirigir redes sociales, 1o que activa y fomenta
una nueva participacion ciudadana.

Quizds el que mejor lo ha senalado es Bimber
gue nos anuncia la llegada de la cuarta revolucion
tecnologica. Una revolucion que se esta caracteri-
zando por la proliferacion de la informacion y el
advenimiento de una forma de la descentralizacion
politica. Esto estda provocando que la estructura de
grupos politicos comience a organizase no tanto en

torno a intereses 0 asuntos, sino mas bien en torno
2 Eduardo Alastuey Bericat, “La sociedad de la informacion. Tec-

nologia, cultura, sociedad”, Revista Espafiola de Investigaciones Sociol6-
gicas, num. 76, 1996.
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a eventos y al flujo constante de informacion que
surge alrededor de ellos.

También provoca que por encima de los grupos,
elindividuo esté adquiriendo un rol distintivo convir-
titndose en actor politico y protagonista, como un
bloggers, o un productor de videos, capaz de distri-
buir su trabajo a través de distintas plataformas
online. El resultado es un entorno politico fragmen-
tado en el que las formas tradicionales de organiza-
cion de campanas han perdido gran parte del con-
trol sobre los flujos de comunicacion actuales.

Los mensajes llegan a los votantes desde un gran
numero de fuentes diferentes, y son muchos los
que producen informacion que puede convertirse
en relevante. Se estan formando redes descentrali-
zadas de organizaciones politicamente alineadas,
operadores y activistas que participan en la campana
electoral y que de una manera informal conforman
la red del partido.

Si como apuntaba Sartori, a principios de los afios
setenta “el sistema democratico acaba por desplazar
la localizacion del poder politico desde su sede ins-
titucional —es decir el gobierno y el parlamento— a
una sede de hecho, que en definitiva es la direccion
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de los partidos politicos”?* hoy, como consecuencia
directa de la sociedad de la informacion, la labor de
los distintos grupos y los ciudadanos se va haciendo
cada vez mas necesaria, hasta el punto de reclamar
el protagonismo que les corresponde en la vida
politica, en detrimento de los partidos, que ya no
pueden quedarse ajenos a semejante evolucion.
En consecuencia, los consultores profesionales de-
ben aprovechar este nuevo canal, que ha llegado
para quedarse.

Sus dimensiones ya han comenzado a surtir
efectos; cada dia vemos como en las elecciones,
tanto partidos politicos como candidatos, utilizan de
manera mas activa Internet. Asimismo, a dia de hoy
cada vez son mas numerosos los grupos de ciuda-
danos que, articulados en torno a grupos ya exis-
tentes —o para la ocasion— utilizan de manera
mas eficaz las nuevas tecnologias con el objeto de
hacer llegar sus reivindicaciones ante los poderes
publicos.

En el ano 2000, ya advertiamos timidamente

como de la utilidad de las nuevas tecnologias surgia

24 (Giovanni Sartori, Democrazia e definizioni, Bolonia, Il Mulino,
1957.
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el fenomeno de la participacion ciudadana masiva.?®
En ese momento, destacabamos ya su contribu-
cion, por un lado, a la relacion representante-repre-
sentado y, en segundo término, a las relaciones de
cohesion de voluntades e integracion de intereses
entre los propios interesados. Hoy, quizas deberia-
mos invertir el orden.2

Lo decia Jock Gill, jefe de la campanfa en Internet
del presidente Clinton: “a través de Internet se ge-
nera la comunicacion y con ella se produce el mila-
gro de transformar las relaciones de propaganda
o de mera informacion en relaciones politicas per-
manentes”. Internet hoy se ha convertido en un
instrumento indispensable para establecer con-
sensos, aglutinar intereses y despertar el espiritu
comunitario.

La comunicacion politica a través de Internet
es principalmente estrategia, organizacion y sen-
timiento, y el lenguaje esta detras de todas ellas,
de manera visual, grafico, sonoro, sin matices, di-
rigido al corazon, capaz de provocar el éxtasis de

los sentimientos.

% Rafael Rubio, “Los partidos politicos en Internet’, Sociedad e
Informdtica, Madrid, Icade, 2000.
2 Rafael Rubio y Matias Jove, op. cit.
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El enfoque debe ser siempre en torno a concep-
tos positivos a fin de movilizar, de involucrar y
llamar a la accion identificando las propuestas con
los valores de la sociedad.

El nuevo paradigma comunicacional es personal
y directo; es un dialogo constante donde cada vez
es mayor la participacion ciudadana y donde cada
vez debe ser mayor la presencia y posicionamiento
del partido y los candidatos en los distintos nuevos
canales que se abren al efecto.

La clave no pasa por la presencia de una serie de
portavoces oficiales en los grandes centros de infor-
macion, sino que implica la multiplicacion de porta-
voces y la presencia de €stos en todos y cada uno
de los nuevos medios de comunicacion que per-
miten llegar de forma personal, cercana y con con-
fianza al receptor, por pequeno que sea Su NUMero.
Los nuevos agentes de la comunicacion no son
exclusivamente el reducido numero de representan-
tes oficiales, sino que son el creciente numero de
influentials que distribuyen el mensaje por distintos
medios, conservando siempre la cercania y la con-

fianza del receptor.
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Hoy mas que nunca lo pequeno es hermoso?®” y
mas vale estar con mensaje propio en los infinitos
‘nuevos foros” que permitir que otros transmitan tu
mensaje en tu nombre.

La labor no es facil, ni rapida, requiere trabajo,
dedicacion y una adaptacion al nuevo contexto.

Es hora de que la comunicacion politica deje
de ser cosa de gurus geniales en momentos concre-
tos o de asesores aulicos que deciden a golpe de
encuesta. La comunicacion politica no es flor de un
dia, es trabajo constante y estrategia determinada,
una labor de anos en la que se va avanzando dia a
dia, pero a costa de mucho trabajo.

Y son los consultores los que también deberan
dar el paso y sustituir una forma de hacer campa-
nas, cerrada y estructurada, por otra abierta, parti-
cipativa y multitudinaria. Se trata de lo que los de-
fensores de modelos sociales abiertos han estudiado
como la sustitucion del modelo de la catedral por el
bazar o, en otra terminologia, el monasterio y la aca-

demia.?® El primero, habitual entre los partidos poli-

2?E.F. Schumacher, Lo pequerio es hermoso, Espafia, Editorial
Herman Blume, 2001.

» Rafael Rubio Nufiez, “La nueva comunicacion politica: lenguaje,
blogs, videoblogs y comunidades sociales”, Cuadernos de Pensamiento
Politico, num. 15, Madrid, FAES, 2007.
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ticos y la consultoria tradicional, es una persona o
un grupo muy reducido de gente la que planea todo
por adelantado y, luego, es la encargada de llevar a
cabo el plan bajo su propio poder. El desarrollo se
produce a puerta cerrada, de modo que los demas
solo pueden ver el resultado final. La autoridad po-
litica y el consultor establecen las metas y escogen
a un grupo cerrado de personas para llevarla a cabo.
Una vez que el grupo ha completado el proceso de
puesta a prueba y verificacion de los resultados, los
demas tienen que aceptar el resultado tal cual. No
se admiten la iniciativa ni el ejercicio de la critica
como fuentes de participacion y creatividad.

En el segundo modelo, el del bazar o la academia
y en si, el de las nuevas tecnologias en politica, €s
un proceso creativo, abierto en todo momento a la
participacion de los demds. Aqui las ideas se con-
fian a otros para ser puestas a prueba desde un
principio y es la multiplicidad de puntos de vista lo
importante: cuando las ideas se diseminan amplia-
mente desde un estadio inicial, todavia estan en
condiciones de beneficiarse de afiadidos externos y
de las criticas de terceros, mientras que cuando la

catedral se presenta en su forma acabada, sus fun-
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damentos no pueden ya cambiarse. En el bazar, la
gente intenta adoptar diferentes enfoques, y cuando
alguien tiene una idea brillante, 1os demas la adop-
tan y construyen basandose en ella. Se trata de
elegir entre un sistema abierto, que comparte la
informacion y avanza corrigiendo o mejorando al
companero, frente al modelo cerrado, que clausura
la informacion y es ademads autoritario.

La irrupcion de las TIC ha cambiado la naturaleza
de las campanas el cual también tendra su repercu-
sion en la forma de asesorar y plantear estrategias
electorales: hay un nuevo escenario, un nuevo ca-
nal y el asesoramiento debe ser adecuado a los nue-
VOS tiempos.

Los consultores deben continuar ofreciendo sus
consejos para hacer mas efectiva la comunicacion
en tiempos electorales, pero a partir de las nuevas
tecnologias hay una nueva realidad, mas dindamica,
mas participativa, que requiere de estrategias inte-
ractivas y, por ende, también de un nuevo tipo de
consultor, especializado en esta parte de la cam-
pana, en esta nueva forma de comunicar y de llegar
a los electores, integrando lo online —producto del

nuevo escenario de la comunicacion a traves de
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Internet— con la totalidad de la campafia, en una
sola estrategia electoral.

Los consultores profesionales no pueden de-
saprovechar la actual coyuntura tecnologica. La
nueva estructura social en red producto de Internet
ha supuesto un cambio cualitativo respecto a la
forma de emprender campanas y en como los ciu-
dadanos participan y se involucran en la misma.
Es necesario sustituir la comunicacion unidirec-
cional y dar paso a la comunicacion bidireccional
entre unos y otros. La campana debe pasar a ser
una comunicacion permanente, una conversacion
constante, de persona a persona, que hace de los
ciudadanos actores determinantes de los que no
podemos olvidarnos. La revolucion estda en marcha,

sOlo hay que unirse a ella.
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Inteligencia y encuestas electorales:
una vision dentro y fuera
de los equipos de campana

Candido Martinez Manrique



Con especial dedicatoria a los equipos
de GAD3 y ByPower por su constante
ensenanzay acompanamiento

en mi camino profesional.

INTRODUCCION

“El futuro no esta escrito, porque solo el pueblo
puede escribirlo”, asi lo expresd Adolfo Sudrez du-
rante la transicion democratica espanola al visuali-
zar el camino por el que deberia pasar su pais con
la nueva forma de gobierno. Fl sabia que estaba
frente a un nuevo elemento que Espana desconocia
por completo: la incertidumbre politica y electoral.
Es el caso también de la reciente democracia en
México. La aparicion del sentimiento de incertidum-
bre dio pie al desarrollo de diferentes tacticas con el
objetivo de “ganar” una contienda electoral. En cual-

quier temporada de campana se pone en marcha la
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maquinaria de los equipos que hacen los materiales
audiovisuales, espots, estrategias online... la inteli-
gencia electoral y las encuestas. Todas ellas son
herramientas que intentan animar la vida demo-
cratica y competitiva, asi como dar certeza a los
ciudadanos y actores politicos involucrados en el
desarrollo y el desenlace final de las elecciones.

Al hablar de inteligencia electoral es importante
gue sepamos distinguir dos tipos de intencion y objeto
final en las campanas: por un lado, la que utilizan los
candidatos como fuente de informacion tanto para
la construccion inicial como para los cambios de
direccion estratégica; y por otro, la expresada en las
encuestas que son disenadas para influir en el am-
biente de la opinion publica y publicada durante el
tiempo que duren las campanas —e incluso desde
antes.

En el presente capitulo pretendo explorar las di-
ferentes metodologias que se han utilizado en México
y la influencia que los investigadores han tenido de
otras partes del mundo para el desarrollo de una
adecuada inteligencia electoral. También tiene el

objetivo de acercar al ambiente académico y de in-
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vestigacion algunas propuestas para la posible apli-
cacion de meétodos cuantitativos y cualitativos que
sirvan al disenio mas acertado y correcto de estra-
tegias de comunicacion politica: para candidatos,
partidos politicos, equipos de campana, medios de
comunicacion y agencias de investigacion sobre
opinion publica.

Mi deseo es cercano al de Adolfo Suarez. En prin-
cipio, las encuestas electorales y la inteligencia elec-
toral deben relacionarse a la necesidad urgente de
los politicos por responder a las demandas de la
ciudadania. Empecemos por ser criticos de la realidad
actual y dibujemos un panorama, tal vez utopico,
sobre otros caminos que se pueden recorrer, para

que al final sea el pueblo quien escriba su futuro.

DOS REALIDADES

Es comun confundir la labor de la inteligencia elec-
toral con la mera aplicacion de metodologias de in-
vestigacion social para conocer la intencion de voto
sobre un partido o candidato. Entendamos lo que es
la concepcion metodolodgica encarnada en la figura

de las encuestas.
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Con frecuencia, mucha gente me pregunta dudo-
sa acerca de las encuestas electorales en Meéxico.
Su razon principal es que ninguna 0 muy pocas
encuestas que han visto en los medios de comuni-
cacion atina al resultado de la jornada electoral.
Ponen en duda varios elementos que se consideran
en el diseno de cualquier sondeo: la redaccion de
las preguntas, la asignacion de la muestra, la cap-
tura de los datos y el andlisis de los resultados.

Siempre respondo que la intencion de un sondeo
publicado no es la misma que la emanada de una
investigacion interna, y es utilizada por los equipos
de camparnia por diversas razones de tipo metodolo-

gico y de aplicacion estrateégica.

Los candidatos utilizan los sondeos de opinion como
parte esencial de la operacion de inteligencia de su
campana. L.os sondeos les proporcionan informacion
sobre lo que piensan los votantes a la hora de votar
[...]. Los medios de comunicacion realizan sondeos
para reunir la informacion que se utilizara en las his-
torias noticiosas y para decidir los tipos de cobertura

que deberan proporcionar.*

tM. Traugott y P. Lavraskas, Encuestas: guia para electores, México,
Siglo XXTI Editores, 1997, pp. 19-20.
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Como ya lo detectaron Traugott y Lavraskas, hay
dos intenciones al momento de encargar una en-
cuesta y cada una de ellas corresponde a un actor
en la campana: los candidatos y los medios de
comunicacion.

En primer lugar, se trata efectivamente de una de
tantas herramientas de investigacion que utilizan
los estrategas electorales para el disefio y direccion
precisa de sus mensajes: una de tantas herramientas
de la inteligencia electoral. A diferencia de lo descrito
por Traugott y Lavraskas, me parece que el segundo
actor va mas alla de los medios de comunicacion y
se refiere a un ambito mdas actual y que genera en
muchas ocasiones mayor numero de sospechas: el

patrocinador o0 quien encarga las encuestas.

Desde el candidato:
el trabajo de inteligencia electoral

Los comités o equipos de inteligencia electoral tie-
nen la finalidad de conocer la profundidad de los
sucesos antes, durante y después de la campana. Se
trata de una investigacion “de escritorio” con fuentes

secundarias y de propuestas para la linea de los
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estudios cuantitativos y cualitativos para la estrate-
gia de los candidatos.

La investigacion “de escritorio” desarrolla servi-
cios de radiografia de poblacion y electoral haciendo
uso de variables sociodemograficas y de historico de
voto. Existen muchos avances y numerosas pro-
puestas para la recopilacion de informacion de “se-
gunda mano”. Lo importante en cualquiera de estos
servicios es aprovechar la informacion disponible
para todo el publico (en fuentes como las de INEGI
e IFE en México) y cruzar variables utiles para la
estrategia electoral: saber identificar el origen de
la problematica real en una eleccion y las necesida-
des del electorado.

El otro brazo de la labor de inteligencia electoral
son los sondeos internos o la labor de investigacion
de campo. Joseph Napolitan presentd una ponencia
que tituld “Las 100 cosas que he aprendido en 30
anos de trabajo como asesor de campanas electo-
rales”. En el cuarto lugar de su lista de 100 aprendi-

zajes menciono:

Las encuestas son esenciales pero no hay que dejarse

enganar por ellas. La unica razon practica para hacer
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una encuesta es obtener informacion que ayude a
ganar las elecciones. Si la encuesta no va a hacerlo,

es mejor gastar el dinero en otra cosa.?

Napolitan tiene toda la razon. El candidato y su
equipo deben tener completa disposicion por cono-
cer, a detalle, el rumbo que estd siguiendo la estra-
tegia disenada, por ello vale la pena hacer el gasto
de encargar una encuesta. En este sentido, identifico
tres grandes elementos para los que una encuesta

interna debe ser util:

1. Conocer la actual posicion del candidato. Se trata de
describir la forma en que la poblacion lo conoce, la
evaluacion de su labor anterior y las areas de opor-
tunidad que debe cubrir frente a sus adversarios.

2. Identificar las necesidades y principales proble-
mas de los electores y de la poblacion general para
el diseno de mensajes precisos en campana. Al
hablar de encuestas de opinion en campana, Mu-
rilo Kuschick nos dice que “este conjunto de accio-

nes que giran en torno a un grupo de ofertas debe

2J. Napolitan, “100 cosas que he aprendido en 30 afios de trabajo
como asesor de campafas electorales”; ponencia presentada en la
19 Conferencia anual de la Asociacion Internacional de Asesores
Politicos, 1986.
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mantener alguna relacion con las necesidades,
deseos y voluntades de la poblacion”.?

3. Revisar continuamente el trabajo desarrollado por el
equipo de estrategia para saber si va por el rumbo
correcto o hace falta cambiar la direccion inicial.

Hago notar que no menciono por el momento la
intencion de voto, pues existen varias metodologias
dentro de los equipos de campana para conocer el
comportamiento electoral real, pero eso depender4,
en todo caso, de la forma como se planteen las me-
todologias especificas.

La informacion que proporcionen las encuestas
dentro de los equipos de camparna debera ser uti-
lizada juntando los resultados del andlisis “de es-
critorio”. Es asi como los datos, por ejemplo, sobre
la cantidad de jovenes en cierta localidad seran utiles
cuando la encuesta nos arroje la opinion del mismo
segmento en una coyuntura determinada: sabremos
lo que piden los jovenes si son un nicho electoral
importante para el candidato en determinada zona

geografica.

3Kuschick Murilo, “México: elecciones y el uso de las encuestas
preelectorales”, Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, Ciudad
de México, num. 184, 2002, p. 103.
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En Meéxico y muchos otros paises de Latinoameé-
rica los equipos de campana y agencias de comuni-
cacion politica tienen la fortuna de contar con infor-
macion que les permita manipular datos cuantitativos
e informacion de andlisis cualitativo para disenar
un primer diagnostico de lo que podria ser la estra-
tegia. Animo a los candidatos a contar también con
estudios cientificamente probados para conocer
con mayor profundidad el desarrollo de su campana
y la opinion publica. Vale la pena el gasto.

El principal objetivo del trabajo de la inteligencia
electoral es la realizacion de un diagnostico que sir-
va siempre antes del planteamiento estratégico, que
acompane las decisiones del candidato y su equipo
durante la campana y sirva para una evaluacion com-
pleta de todo el proceso al final de la jornada electo-
ral. Por lo tanto, no se reduce, como ya hemos visto
en esta primera parte, al exclusivo analisis de en-
cuestas internas. El paquete es mayor.

En resumen, el trabajo de inteligencia electoral
en un equipo de campana debe moverse a partir del
planteamiento de dos columnas: los datos secunda-

rios y la investigacion de campo. De esta manera, en
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el siguiente cuadro propongo una division de ele-

mentos que debe incluir cualquier diagnostico:

CGuadro 1
Elementos Datos Investigacion
del diagnostico secundarios de campo

1. Perfil del candidato Como abordan su acti-

2. Clima electoral

3. Radiografia de la
poblacion

4. Radiografia
electoral

vidad y labor en los dife-
rentes medios de comuni-
cacion, qué temas atraen
de €l en las decisiones edi-
toriales y con lideres de
opinion.

(se recomienda el diseno
de un FODA)

Principales actores invo-
lucrados en el ambiente
de la campafia: grupos de
interés cercanos y atribu-
tos principales de los ad-
versarios.

Identificar las encuestas
publicadas y el posible im-
pacto que tienen en la
opinion publica.
Descripcion de las varia-
bles sociodemogréficas de
la poblacion.

Conocimiento del historico
del voto y planteamiento de
un comportamiento elec-
toral prospectivo (identifi-
cacion de tendencias de
voto)

Nivel de conocimiento
e identificacion de prin-
cipales atributos del
candidato.

Nivel de conocimiento
de otros actores e iden-
tificacion de sus atri-
butos.

Identificacion de los
principales problemas
y necesidades de la
poblacion.

Conocer el estado de
dnimo de la poblacién
y los principales ele-
mentos de orgullo e
identidad.
Descripcion del mer-
cado electoral con la
actual posicion del can-
didato y la intencion
de voto (se recomienda
el uso del tracking)
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El encargo de la investigacion de campo

Una vez analizadas las posibles herramientas para el
desarrollo integral del trabajo de inteligencia electoral
(datos secundarios e investigacion de campo) cen-
tremos la atencion en los requisitos profesionales
para encargar una metodologia o estudio especifico.

El equipo de inteligencia electoral debera atender
a una compleja oferta de investigadores entre los
gue se encuentran, por ejemplo, numerosas agen-
cias de opinion publica a quienes se puede enco-
mendar la labor de campo para estudios cuantitati-
vOs y/0 cualitativos.

Juan Miguel Portal Olea enlista siete considera-
ciones para la eleccion del investigador que deben
ser tomadas en cuenta al momento de encargar un

estudio:

1. Capacidad profesional y de medios técnicos y hu-
manos para llevar a cabo el trabajo.

2. Garantias de confidencialidad, tanto en cuanto a
quién le hace el encargo como a la posibilidad de
filcracion de datos.

3. Fijar un calendario de entrega, fijando penalizacio-

nes por retraso.
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4. Comparacion del presupuesto presentado por el
investigador con otros precios de mercado; no es
aconsejable pedir presupuestos directamente a
otras empresas, pues empezariamos por romper
nosotros mismos el principio de confidencialidad.

5. CGonocer el curriculo de su equipo de trabajo y
cuantos de sus miembros forman parte de la plan-
tilla 0 son contratados especificamente para el
trabajo.

6. Si se cree conveniente, fijar unas determinadas
reuniones de trabajo conforme se vaya avanzando
en las distintas etapas del proceso.

7. Dadas las caracteristicas de este tipo de investiga-
ciones es importante conocer el grado de afinidad
0 rechazo que tiene el investigador con las distin-
tas formaciones politicas o con la administracion

local.*

Al elegir al investigador o grupo de investigado-
res que cumplan con este tipo de condiciones debe-
mos poner atencion a la metodologia que se encar-
gard. BEn el proceso tradicional de una investigacion
se recomienda la aplicacion, primero, de estudios

cualitativos que nos ayuden a entender la opinion
*J. M. Portal Olea, “Como utilizar la investigacion para la comu-

nicacion politica”, en Pere-Oriol Costa (comp.), Cémo ganar unas eleccio-
nes, Barcelona, Paidds, 2008, p. 350.
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en una campana. Portal Olea senala que “la inves-
tigacion cualitativa nos permite aproximarnos al
conocimiento de las opiniones generales, centros
de interés de los investigados, sus codigos de len-
guaje y una primera definicion del componente
cultural”.®

Sabemos bien que las herramientas y técnicas cua-
litativas suelen ser diversas y su aplicacion en mo-

mento de campana contemplar diferentes elementos:

Cuadro 2

Técnicas Aplicacion
cualitativas para la inteligencia electoral

1. Entrevistas en profundidad Al comenzar con una campafa es nece-
(a los candidatos) sario realizar dos tipos de entrevistas a
profundidad a los candidatos:
1. Biografica: donde nos explique con
claridad su historia de vida (familia, in-
fancia, Curriculum Vitae, puestos ante-
riores en la administracion publica, entre
otros).
2. Vision de gobierno: saber con precision
cudl es la diferencia especifica de su vi-
sion de gobierno, en donde estdn los pun-
tos fuerte y débiles de su propuesta.
2. Entrevistas en profundidad Contactar con lideres empresariales,
(a lideres de opinion) expertos en temas de aplicacion de poli-
ticas publicas y lideres en medios de
comunicacion para que nos detallen su
vision de la campafa por venir y el cli-
ma de opinion frente a las proximas
elecciones.

bIbidem, p. 351.
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Cuadro 2 (Continuacion)

Técnicas
cualitativas

Aplicacion
para la inteligencia electoral

3. Focus groups

4. Técnicas de observacion

Antes de plantear cualquier pro-
puesta para focus groups es impor-
tante saber el tipo de publico al que
queremos hablar. Lo sabremos a
partir de dos fuentes:

1. Los datos secundarios.

2. Informacion del propio candidato
y su vision de gobierno.

Se permite este tipo de investigacion
para observar los mitines de los ad-
versarios o los propios: se establece
una agenda antropologica para de-
terminar diferentes comportamien-
tos en campana.

La investigacion cualitativa nos dara cierta luz

sobre el ambiente y el clima en campana. ¢Pero cudn-

to impacto real tiene en la poblacion y el universo al

gue dirigiremos nuestro esfuerzo de comunicacion?

Necesitamos de una investigacion cuantitativa.

La investigacion cuantitativa consiste en poder cuan-

tificar los datos surgidos de la investigacion cuali-

tativa, profundizando mads en la segmentacion y dis-

persion de la muestra.®

El equipo de inteligencia electoral debera plantear

un listado de necesidades basicas —como clientes—

6Ibidem, p. 354.
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a la agencia o al investigador en cuestion, quien
desarrollara el cuestionario final que debera ser re-
visado minuciosamente para identificar si cumple o
no con los objetivos de la investigacion. La redac-
cion del cuestionario deberd basarse en los resulta-
dos de los estudios cualitativos.

Es importante que el cuestionario no sea largo.
En tiempo de campana la gente no suele confiar
de los encuestadores y hay que cuidar el tiempo de
qguien responde. Se debera poner especial atencion
al cumplimiento estricto de cuotas, minimas, de sexo
y edad en el trabajo especifico de campo.

Recomiendo se verifique que el planteamiento de
posibles respuestas en el cuestionario no se reduz-
ca a la tipica opcion “Si/No”, y que se mida con otras
técnicas como el de las muy utilizadas escalas como
la de Lickert (por ejemplo: Muy mal/Mal/Regular/
Bien/Muy bien).

El tamano de la muestra sera planteado por el
equipo de investigacion de campo, de cualquier forma
es importante verificar que sea un tamano adecuado
para que exista verdadera representatividad.

El investigador deberd presentar al equipo de
inteligencia electoral los resultados de los estudios y
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este sabra encontrar la mejor aplicacion para un
correcto planteamiento de estrategia de comunica-
cion. BEs entonces cuando los datos secundarios
encontraran sentido con el andlisis de la investiga-
cion de campo: la investigacion “de escritorio” cu-
brira las necesidades de la coyuntura especifica. Asi,
el planteamiento de la estrategia de comunicacion
sera fundamentada y precisa. Se tiene recorrida ya

una gran parte de la victoria electoral.

Diferentes propuestas para el trabajo
de inteligencia electoral

Cada vez son mas los equipos de campafa y agen-
cias de comunicacion politica en México y Latino-
ameérica que invierten gran parte de sus recursos
humanos y materiales en el trabajo de inteligencia
electoral. En mi experiencia, se trata del area que
provee mayor informacion e insumos de precision
a otros departamentos encargados del diseno de la
estrategia y de la aplicacion en diversos materiales
de comunicacion y, por lo tanto, el papel de su labor
crece en importancia.

Estas agencias deben esforzarse por concentrar

su trabajo desde dentro. Normalmente los provee-
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dores no tienen el conocimiento exacto de cada una
de las cuentas, y por eso recomiendo que el flujo de
la informacion sea interno. En este capitulo hemos
Visto ya los elementos que se usan en la inteligencia
electoral, sin embargo, considero importante descri-
bir algunas herramientas que se estan aplicando
CcONn mayor rigor.

Las dos técnicas que se estan perfeccionando
con mayor rapidez para alimentar una mejor inves-
tigacion de datos secundarios son los mapas de ac-
tores y la geolocalizacion.

Con mayor frecuencia, las agencias desarrollan
los mapas de actores y les encuentran diferentes
usos para la aplicacion estratégica y disenio de po-
sibles alianzas con otros personajes de la campana.
José Adolgo Ibinarriaga y Roberto Trad Hasbun pro-
ponen algunos puntos clave que pueden servir para
construir un mapa de actores que funcione para los

antecedentes de la campana:

1.La construccion de un mapa de actores se realiza
con dos ejes que construyen un plano cartesiano.
Fl eje horizontal divide a nuestros aliados de nues-
tros adversarios y el eje vertical los diferencia entre
coyunturales y estratégicos.
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2. Se califica a un aliado o adversario como estrategi-
co cuando su posicion es incondicional. Fsta deter-
minado por las constantes de la contienda (filiacion
politica, relacion familiar, interés directo, etcétera).

3. Se califica a un aliado o adversario como coyuntural
cuando su posicion estd condicionada por ciertas
variables que podrian moverse durante la eleccion
(intereses particulares, alianzas formales e infor-
males, filiacion ideologica, programatica o pragma-
tica, etcétera).”

Otra propuesta para el diseno de mapa de acto-
res la encontré con la analista Ariadna Uriona de
la empresa ByPower en México; en ella se plantea la
definicion de dos conceptos principales: el nivel de
relevancia y exposicion en el que se encuentran
candidatos, personajes aliados, adversarios y gru-
pos de interés politico, empresarial y social.

En cualquier caso lo importante es contar con el
diagnostico completo que sirva a los estrategas para
visualizar el cuadro completo de la campana.

La segunda herramienta que estan promoviendo
las areas de inteligencia electoral es la geolocaliza-
cion de variables sociodemograficas y de historico

7J. A. Ibinarriaga y R. Trad, E! arte de la guerra electoral, México,
Grijalbo, 2012, pp. 49-50.
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de voto. Existen muchos proveedores que aportan
este tipo de informacion, pero las agencias y los
equipos de campana deberan encargarse de inter-
pretar mejor los datos para el diseno preciso de
mensajes y de canales de comunicacion politica.
Esta técnica exige el conocimiento para la manipu-
lacion de bases de datos que incluya informacion
cruzada de informacion publica.

Ambas herramientas requieren un talento espe-

cial y un equipo con un conocimiento adecuado:

1. Analistas que estén informados de la actualidad
politica, economica y social.

2. Con conocimiento de la historia y de las leyes
gue rigen al pais.

3. Se recomienda que tengan experiencia en areas
de andlisis y de aplicacion de politicas publicas.

4. Inquietud por las estrategias de comunicacion
politica en todo el mundo.

5. Siempre serd bueno contar con el apoyo de al-
guien que sepa manipular bases de datos e inter-
pretacion de informacion matematica.

6. iMucha iniciativa!
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De esta manera, el area de inteligencia electoral
tendra analistas que aporten continuamente diag-
nosticos del problema y de oportunidad para la
comunicacion politica. Pongo especial hincapie en el
punto 6 de la lista anterior (iniciativa) porque no
hay nada escrito por ley para el planteamiento de la
inteligencia electoral: es una labor de dia a dia, una
concepcion de equipo completamente nueva que
estoy seguro que seguird perfeccionandose y te-

niendo mayor relevancia entre muchos clientes.

LAS ENCUESTAS PUBLICADAS

Mas alla del elemento racional propio de las encuestas
internas para conocer la realidad de la campana,
existe otro uso para la investigacion cuantitativa y
cualitativa en campo: las encuestas como herra-
mienta de campana.

Juan Carlos Gamboa Henze distingue dos posi-
ciones en el papel que desempenan los estudios de

opinion en una sociedad democratica:

1. La posicion pluralista, con George Gallup como figu-
ra central, argumenta que las encuestas le permi-

ten a la ciudadania participar activa y regularmente
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en el proceso de toma de decisiones [...] una suerte
de miniplebiscitos.

.La posicion de Rogers sigue las ideas en torno a la
representacion que Edmund Burke (quien) soste-
nia que los lideres politicos deben evitar seguir las
opiniones de éstos en cada paso del proceso de
toma de decisiones; no les deben a los ciudadanos
absoluta obediencia sino buen juicio [...]. Confor-
me a esta linea de argumentacion, Rogers se opone
a que los gobernantes tomen resoluciones basadas
en resultados de encuestas de opinion [...], sostie-
ne que los gobernantes prefieren emplear estudios
de opinion para identificar potenciales fuentes de

0oposicion a sus programas.®

Segun ambas visiones, las encuestas pueden apos-

tar por acompanar un ideal democratico en tiempos y

territorios de representacion directa, o bien pueden

ser guiadas por la motivacion politica de conoci-

miento del entorno para saber donde ajustar sus

estrategias.

SOy mas partidario de la vision utopica de demo-

cracia que tuvo George Gallup: una posicion que, a

8J.C. Gamboa Hanze, “Medios de comunicacion, encuestas y elec-
cion presidencial: México 1994”, en Roderic Ai Camp (comp.), Encuestas
y democracia: opinion publica y apertura politica en México, Siglo XXI
Editores, pp. 32-33.
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mi parecer, contribuye mas a la verdadera deli-
beracion y dialogo entre politicos y ciudadanos, no
unicamente durante la temporada electoral sino en
el transcurso de cualquier administracion publica.
En realidad, la concepcion de Gallup tiene que ver
mas, como ya vimos, con la intencion de la inteli-
gencia electoral dentro de los equipos de campanay
como un elemento mas en el diseno del diagnostico
de campana.

Roy Campos conoce bien el planteamiento uto-
pico de Gallup y propone tres requisitos para que

sea realidad:

1. Que hagan las encuestas personas que sepan ha-
cerlas. Es decir, que sean hechas por profesionales.

2. Que las encuestas sean bien interpretadas por
estos profesionales y que los gobernantes sepan
interpretarlas.

3. Que los medios de comunicacion informen de los

resultados de la encuesta en forma imparcial.®

Ya lo planteabamos al principio el texto: es im-

portante conocer quién encarga O patrocina cierta

9Roy Campos, “Encuestas de opinion, instrumentos de consultoria
para una campafia electoral”, en Jorge Santiago Barnés y José Angel
Carpio Garcia (coords.), Lecciones de consultoria politica, Piso 15, 2012,
p. 96.
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investigacion. No es una responsabilidad exclusiva
de los medios de comunicacion, sino de los actores
gue buscan presionar para que una encuesta sea
publicada.

“Fl sueno de Gallup” sigue siendo vigente. Fxis-
ten numerosos investigadores que desean utilizar
los estudios en campana para un fin verdaderamen-
te democratico.

Por un lado pueden eliminar la incertidumbre elec-
toral y nos permiten, como ciudadanos, saber quie-
nes son los candidatos o propuestas mas fuertes
que se han presentado hasta el momento. Es cier-
to que, como ha dicho muchas veces Roy Campos,
las encuestas en campana no son pronostico ni un
tipo de “bola de cristal”. Se utiliza para ello el tipico
argumento que lo que en realidad hacen es “tomar
una fotografia” del momento. Pero también es verdad
que nos van marcando una tendencia con miras a la
jornada electoral y nos van serfialando cambios en
la “intencion” de voto de acuerdo a los sucesos mas
periodisticos en la campana.

En defensa a los investigadores de la opinion
publica, existen muchas razones para afirmar que

una encuesta publicada en campana no es un ins-
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trumento para desarrollar conjeturas futuristas. Roy
Campos nos presenta algunas razones que me pa-
recen importantes atender para no caer en la ten-
tacion de etiquetar su labor como de profetas (o

falsos profetas).1°

1. La campana: los candidatos nunca estaran como-
dos con el resultado de cierta encuesta, haran hasta
lo imposible por cambiar la tendencia de voto. En la
campana presidencial de 2012 en México, Andrés
Manuel Lopez Obrador se mantuvo en casi toda la
campafia en un claro segundo lugar, pero utilizo
diferentes herramientas validas para lograr el pri-
mer lugar y posicionarse por encima de Enrique
Pena Nieto. Consiguid mucho voto antiPRI y por
eso las encuestas no pudieron medir ni predecir
que Josefina Vazquez Mota quedaria en un con-
tundente y claro tercer lugar.

2. Cambios en los estados de &nimo y conocimiento:
conforme se acerca una eleccion los posibles votan-
tes van decidiendo su voto e inclinando su com-
portamiento electoral por uno u otro candidato.

3. Cercania con la eleccion: en relacion con el punto
anterior, el comportamiento hacia el final de la
campana y el clima reinante es muy diferente al

inicio. Resulta complejo, aunque no imposible, me-

0]dem.
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dir con exactitud esas variables que van marcando
cambios claros en la tendencia de voto.

. Nivel de participacion: son muchos los factores
que intervienen para que un porcentaje de partici-
pacion electoral sea bajo o alto. Las encuestas son
aplicadas a todas las personas con credencial de
elector y presuponen la posibilidad que salgan a
votar en la jornada electoral.

. Brror estadistico: sabemos que la técnica de las en-
cuestas se aplica con el conocimiento de cierto error
fruto del intervalo de confianza.

. Brror no estadistico: es complicado controlar ab-
solutamente todas las variables en los estudios
cuantitativos, desde la redaccion de las preguntas
hasta el equipo de campo contratado para recolec-
tar la informacion. En mi experiencia, donde he
encontrado un mayor numero de errores no esta-
disticos es en la captura de los datos y mas cuando
se trata de un tracking diario en el que se deben
tener resultados e interpretarlos el mismo dia para

poder medir una tendencia electoral.

Los investigadores tienen justificaciones muy

vdalidas para intentar no ser etiquetados como pro-

fetas electorales. Sin embargo, también es verdad

que tienen mucha responsabilidad en el estableci-

miento de la agenda medidtica en precampana y
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campana. De ahi surgen diferentes esfuerzos legis-
lativos para regular su actuacion.

A manera de propuesta, considero necesario que
la regulacion de la investigacion que sea publica, y
que por lo tanto es parte de la agenda mediatica,

incluya los siguientes tres puntos:

1. Patrocinador: disenar un mecanismo de transpa-
rencia para conocer quién patrocina ciertas en-
cuestas. Fn realidad, habria mayor confianza hacia
las empresas de estudios de opinion publica. Por
otro lado, la ciudadania podria tomar mejores de-
cisiones. Fis un asunto de ganar-ganar que tiene
un planteamiento de salud democratica tan necesa-
ria en paises como Meéxico.

2. Ficha técnica: existe un avance considerable en la
exigencia de la publicacion de la ficha técnica en
México, como la obligacion de informar el tamano
de la muestra y las fechas del levantamiento de
campo.

3. Creacion de un instituto de medicion de opinion
publica “central”: es el caso del Centro de Investi-
gaciones Sociolodgicas (CIS) en Espafia, que permite
a los ciudadanos la descarga inmediata de todos
los elementos de la herramienta, desde el diseno
del cuestionario hasta los “microdatos” y bases de
datos completas para poder manipular el Programa
Esstadistico en Informacion. Esto permitiria hacer
analisis mas exactos y aprovechar la informacion
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de datos secundarios en INEGI O IFE para hacer
cruces de datos mds atinados. Ayudaria enorme-
mente al diseno de estrategias de comunicacion
para que la informacion generada por el equipo de
inteligencia electoral lo aproveche mejor.

La legislacion acerca del uso de las encuestas en
campana debe ser util para la ciudadania, y por eso
la insistencia en el ideal de Gallup. La pregunta desde
el principio de la aplicacion moderna de los sondeos
ha sido siempre la misma: ¢qué tanto los estudios de

opinion publica miden lo que la gente piensa?

CONCLUSIONES

En este capitulo hemos visto y analizado la importan-
cia de la aplicacion de herramientas de inteligencia
electoral. Comenzamos por distinguir la informa-
cion que se genera dentro de los equipos de cam-
pana de la que es utilizada con fines de promocion
electoral en las encuestas publicadas. Describimos
la labor de la inteligencia electoral y algunas nocio-
nes basicas sobre la busqueda de datos secunda-
rios y el encargo de la investigacion de campo. Plan-

teamos los retos de los medios de comunicacion
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y su responsabilidad en la publicacion de infor-
macion electoral en los sondeos de opinion y su
relacion con el “suefio de Gallup” para que sirvan
de instrumentos verdaderamente democraticos y de
representacion.

El ideal de Adolfo Sudrez no es de vision corta,
al contrario: determinar que el pueblo deba escribir
su futuro corresponde a una mirada de metas altas
para cualquier nacion. La busqueda, el manejo y la
manipulacion de la informacion en cualquier demo-
cracia juega un papel central, sobre todo, durante
las campanas electorales donde, efectivamente, no
hay nada escrito.

La profesionalizacion de las dreas de inteligen-
cia electoral permitira disminuir el nivel de incerti-
dumbre y elevar la confianza de los ciudadanos en
nuestras democracias. Si la inteligencia, dentro y
fuera de los equipos de los candidatos, sirve para co-
nocer con mayor precision y objetividad las nece-
sidades y problemas de los ciudadanos y a ello
corresponde una mejor aplicacion y presentacion
de propuestas en politicas publicas, podemos decir

que ya estamos avanzando mucho.

318 * Candido Martinez Manrique



Dentro de los equipos de campana se estan per-
feccionando muchas técnicas que permitirdn una
mejor coordinacion con departamentos encargados
del planteamiento estratégico de comunicacion poli-
tica. Bstoy convencido que cada vez habra mayor
gente que contribuya con mas servicios a partir de
un trabajo de iniciativa diaria y que ayude a cono-
cer mejor a los ciudadanos y al diseno de mejores
propuestas para sus vidas cotidianas en todos los
niveles: municipal, estatal y federal —para el caso
mexicano pero con aplicacion a otros sistemas de
Latinoamérica.

La labor de la comunicacion politica no se redu-
ce unicamente a las técnicas del marketing tradi-
cional: no se trata de vender un producto, sino de
encontrar verdaderamente el mejor camino para
gue una sociedad siga creciendo. Sin la labor de
la inteligencia electoral, el trabajo en campana seria
similar al de cualquier producto o servicio que se
pone a la venta sin sustancia, careceria de valor. Esa
es la importancia radical de contar con un equipo es-
pecializado. A partir del crecimiento evidente de la
profesion de comunicacion politica hago una invi-

tacion para que estudiantes y profesionales de esta
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area en Latinoameérica se sumen a la labor de la in-
teligencia y del andlisis de la informacion para se-
guir, juntos, aportando herramientas en beneficios
de nuestros paises.

En mi caso, mi experiencia aun es corta pero he
sido testigo del valor agregado tan relevante de esta
labor. Por eso he querido hacer primero una distin-
cion entre las investigaciones dentro, y las que son
utilizadas para ser publicadas. He tenido la oportu-
nidad de conocer los dos lados y por eso he inten-
tado aportar este texto en el que abro la posibili-
dad para la discusion académica y de investigacion
profesional.

El camino por delante es muy amplio y hay
mucho que seguir escribiendo, analizando, discu-
tiendo... trabajando. La labor de la inteligencia elec-
toral empieza un nuevo rumbo y su futuro tampoco

esta escrito.
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El viaje de las mujeres

Angela Paloma Martin



Empezar a coleccionar una pagina en blanco de pa-
labras, espacios, comas y puntos seguidos no es
nada facil. La complejidad o la facilidad siempre
empieza aqui, en el empezar, y lo mismo ocurre con
cualquier campana electoral. Nadie disena una cam-
pana de la nada, del mismo modo que nadie articula
un texto hermoso del vacio. Se me ocurre pensar que
el inicio de una campana electoral es como tomar
un tren en una estacion... vas viajando sentada o
sentado en ese espacio acompanado de alguien
desconocido que, a medida que van pasando los
minutos, se hace mas familiar (o no). Hay pasaje-
ros que van bajando y otros que van subiendo. Pero
tu destino estda marcado desde que saliste de la pa-
rada inicial. Tiene nombre en el mapa. Tu objetivo
era claro. Y la estrategia para alcanzarlo también.

Tras la ventana puedes ver amanecer 0 anochecer;
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puedes disfrutar del paisaje, descansar... pero so-
bre todo observar desde dos perspectivas: lo que
hay dentro del tren y lo que ves fuera, el entorno.
Mientras el tren se acerca hacia el final, la ilusion
va creciendo porque se acerca el momento de bajar
en tu destino. Y cuando bajas, todo termina o todo
empieza. Como en una campana electoral. El dia
de las elecciones para unos acaba y para otros no
€S Aas que empezar...

Los candidatos masculinos llevan ya algun tiem-
po viajando. Pero las mujeres se han encontrado
a lo largo de su camino muchos mas problemas
para empezar ese viaje. No habia tren que parase para
ellas... Desde que el hombre se estanco en la som-
bra del poder, las mujeres han ido adoptando diver-
sos roles en el ambito de lo publico. Pero para que
ese rol evolucionase o cambiase se han tenido que dar
diversos puntos criticos en la historia, como por
ejemplo en Espana con la Guerra Civil.

La historia de la mujer en la politica espanola tiene
tintes de sangre, dolor y guerra. Estudiar las décadas
desde los anos treinta a los cincuenta es tarea para
aquellos que quieran meterse en la piel de muchas

mujeres que arriesgaron su vida y su persona para
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lograr un sueno del que hoy disfrutamos otras. Daba
igual la ideologia o el color del traje de guerra. La
muerte, la amenaza y la persecucion estaba graba-
da en los ojos de las mujeres esparnolas. A partir de
la Segunda Republica, pasando por la Guerra Civil y,
posteriormente, hacia un nuevo cambio en pos-
guerra, el papel de la mujer ha ido tomando diver-
sas formas en funcion de la época por la que se
atravesaba. Mas de dos décadas en donde la mujer se
hizo especialmente fuerte a nivel politico. La mujer
guerrillera, la mujer politica, la mujer reivindicativa,
libertaria, gestora, lider... Cada una de ellas ha ido
evolucionando, madurando en su version mas poli-
tica y, como no, en funcion del contexto. Pero tam-
bién han cambiado sus inquietudes, su funcidon como
mujer y su aceptacion social.?

Pero el caso espanol es solo un ejemplo. A lo
largo de este capitulo van a ir surgiendo diferentes
casos de mujeres que han marcado un antes y un
despues en la historia de la politica, y de la comuni-

cacion politica, a nivel internacional. Vamos a cono-

‘Este texto forma parte del articulo “Mujeres que sangran” que
escribi para la revista norteamericana Campaigns & Elections en el
numero de mayo-junio.
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cer desde el comportamiento del electorado feme-
nino en algun pais, hasta las mujeres de nuestros
presidentes. Vamos a pasear entre la historia de
mujeres que van naciendo con liderazgo femenino
y de mujeres que van muriendo... Este capitulo es
un vigje en tren rodeado de mujeres. El paisaje que
conoceremos en este viaje sera el motivo que em-
pujo a muchas de ellas a dar el salto definitivo hacia
la politica porque descubrieron que eran capaces y
tenian voz. Otras empezaron este camino en la som-
bra porgue no tenian mas remedio... El inicio
empieza aquiy ahora. Fl final del trayecto sera como el
final de una campafia electoral, o un plan de comu-
nicacion, donde habremos descubierto tantas curio-
sidades que ignorabamos de nuestro companero de

viaje...

LA PRIMERA DAMA DEL MUNDO

“El futuro pertenece a quiénes creen en la natura-
leza de sus suefios”. Esas palabras las pronuncio
Anna Eleanor Roosevelt, una mujer con un mar-
cado pasado que dejo huella en Estados Unidos y en

la historia de la lucha por la igualdad, por la causa
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social y la politica. Asi la llamaban: la primera dama
del mundo... Alguien que creia en el futuro, a pesar de
las crisis, y que creia en sus Suenos.

Ella no es otra que la primera dama estadouni-
dense? y la esposa del trigésimo segundo presidente de
Estados Unidos, Franklin D. Roosevelt, el primero
gue consiguio ser elegido cuatro veces. La pri-
mera dama del mundo fue una mujer que protagonizo
uno de los momentos mas complicados para Esta-
dos Unidos por la Gran Depresion del 29 (el llamado
también Crack del 29). Y ante esta crisis, una alter-
nativa: el New Deal fue una politica intervencionista
que impulsd su marido para sostener a las capas
mas pobres de la poblacion. Y como bien dicen mu-
chos investigadores, Eleanor fue la que realmente
tomo conciencia en esta accion intervencionista,
porque llevo a cabo programas sociales relacionados
con el New Deal y no dejo de luchar por los derechos de
las mujeres.

Si el reto en ese momento critico en Estados Uni-
dos era feminizar la politica, con la figura de Elea-

nor Roosevelt se consiguio. Se hizo notar la mano

?Biografia Elanor Roosevelt disponible en http://www.biography.
com/people/eleanor-roosevelt-9463366?7page =2
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de una mujer en un momento de crisis profunda.
Ella se posiciono y comunico apostando por lo so-
cial, por la igualdad, por la politica. Su target eran
las personas. No dio un paso atras, sino muchos
hacia delante. Aun sabiendo que era dificil. Personi-
fico profundamente la conciencia de las mujeres
politicas del siglo XX convirtiendose en un icono
gracias a su ilusion y a su empeno. Algo que tam-
bién sabia el presidente Kennedy cuando quiso con-
tar con ella en plena campana. Eso era estrategia
pura de comunicacion.

éStorytelling? Si. Eleanor Roosevelt también tenia
una historia. Posiblemente la fortalecio la pérdida
de sus padres cuando era una nina. Posiblemente
fuese esa sonrisa que se magnificaba en sus discur-
sos cuando defendia lo que era justo. Pero ella era
consciente de lo que hablaba y sabia que decir
"todos los seres humanos” no era lo mismo que
decir "todos los hombres”. Y asi quedo reflejado en
la Declaracion de Derechos Humanos de 19483
cuando ayudo a redactarla. Mejor escribir con tinta
imborrable “todos los seres humanos” que "todos

los hombres”.

shttp://www.udhr.org/history/Biographies/bioer.htm/ blank
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Si el futuro pertenece a quienes creen en la be-
lleza de sus suenos, esperemos que no hayamos per-
dido los nuestros o se hayan quedado por el camino
de nuestras esperanzas. Fleanor fue una lider nata*
por querer y querer hacerlo. En un momento com-
plicado para Estados Unidos aposto por caminar
con paso firme. Participo en la formacion de institu-
ciones como las Naciones Unidas y la Casa de la
Libertad, y presidio por seis anos el Gomit¢ de los
Derechos Humanos. Era escritora, diplomatica, ac-
tivista, feminista y madre de seis hijos. Era mujer.
Y creia en sus suenios. Fallecio de cancer en 1962
con 78 anos.

Quizas Epsy Campbell tenga mucha o toda la
razon: “feminizar la politica es el reto del siglo Xx1".°
Pero el reto también es entender el papel de la co-
municacion en el entorno de la mujer en politica.®

“http://www41.cuny.edu/portal_ur/content/womens_leadership/
spanish/eleanor.html/ blank

>“Feminizar la politica es el reto del siglo XX1” es el titulo de una
entrevista publicada el 18 de noviembre de 2012 en El Pais de la politica
costarricense Epsy Campbell, disponible en http://sociedad.elpais.com/
sociedad/2012/11/18/actualidad/1353268959 768633.html

6“La primera dama del mundo” es un texto que se ha adaptado
para este capitulo en concreto. Lo escribi para el periodico El Pais el

28 de diciembre de 2012, blog Mujeres, disponible en http://blogs.
elpais.com/mujeres/2012/12/la-primera-dama-del-mundo.html#more
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TRES CITAS DE SHIRLEY CHISHOLM’

I. “He sido mas a menudo discriminada por ser mujer
gue por ser negra”.® Esta primera cita pertenece a
su discurso ante el Congreso de Washington el 21
de mayo de 1969. Tremendo dia para ella. Shirley
Chisholm lo tenia todo para fracasar, para ser evi-
tada, para ser apartada. Era una mala época para la
entrada a la politica en Estados Unidos. Era mujer
y era negra. Sin embargo, se lanzo. En 1968 ella fue
la que le gritd al Capitolio y dijo simbolicamente:
aqui estoy. Se convirtio en la primera mujer elegida
para el Congreso por Brooklyn. Y bajo su candi-
datura, un eslogan: "ni vendida, ni mandada”. Ella
tenia claro el motivo por el que se presentaba. Habia
muchas injusticias por las que trabajar, muchos
servicios sociales que defender. Pero sobre todo,
habia un motivo que ella sentia y que le empujaba a

seguir: “la gente me queria”.

7 Asi titulé el articulo de EI Pais publicado el 16 de noviembre de
2012. Este texto ha sido una adaptacion para este capitulo en concreto,
disponible en http://blogs.elpais.com/mujeres/2012/11/tres-citas-de-
shirley-chisholm.html

8Fsta cita pertenece a su discurso cuando se postuld por primera
vez al Congreso de Washington el 24 de mayo de 1969.
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Maldwyn A. Jones analizo la historia de Estados
Unidos y corroboro que entre 1960 y 1969 solo la
proporcion de negros por debajo de la linea de 1a po-
breza descendio de la mitad a un tercio. También
gue los ingresos familiares ascendieron mucho
en cuanto a su proporcion con los de las familias
blancas: de 40 por ciento en 1940 a 60 por ciento en
1970. La proporcion de negros en las profesiones
y trabajos técnicos aumento mucho mas de prisa
gue la de la poblacion en general, afirma Maldwyn
(1996: 532). ¢Fue este crecimiento el que convirtio a
Shirley Chisholm en una lider negra de su tiempo?
Desde luego, para ella la educacion fue un pilar fun-
damental en su persona al graduarse en la Univer-
sidad de Columbia (1952) en educacion primaria.® El
acceso a la educacion en €s0s anos supusieron un
gran avance en Estados Unidos. Pero por otro lado,
el desarrollo social supuso también una gran lucha,
sobre todo para las minorias y para los inmigrantes,
y Chisholm era hija de inmigrantes.

II. “La proxima vez una mujer, un negro, un judio

0 cualquiera que pertenezca a un grupo que el pais

9Bibliografia de la Enciclopedia britdnica, disponible en http://
global.britannica.com/EBchecked/topic/113270/Shirley-Chisholm.
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no esta preparado para elegir, creo que les tomaran
en serio desde el principio, porque alguien tenia
que hacerlo primero”. Eso dijo en 1973 en su libro
The Good Fight. Ella lo hizo primero. Ser negro re-
sulta ser un prejuicio. Pero Obama ha ganado ya dos
elecciones. La ultima, el pasado 6 de noviembre,
con 332 delegados frente a los 206 conseguidos por
el republicano Mitt Romney. Otro prejuicio es tam-
bién ser mujer. Pero no por eso las mujeres estan
menos preparadas. Y si no que se lo digan a Hillary
Clinton. Otras democracias ya han tenido a sus re-
presentantes mujeres, como la India con Patribha
Patil (julio de 2007); como Chile con Michelle Bachelet
(marzo de 2006). Shirley Chisholm creyo en los afios
setenta que Estados Unidos estaba preparado no
solo para el liderazgo femenino y la reivindica-
cion, sino para la cultura del cambio.

Chisholm fue una activista que lucho por los dere-
chos de las mujeres. Maldwyn dedica una reflexion
certera en cuanto al movimiento de las mujeres en
la época afirmando que: “casi todas las mujeres que
trabajaban eran jovenes, estaban solteras y eran
pobres. [...] En 1970 ya habia 31'600,000 mujeres
trabajadoras (42.8 por ciento de la fuerza laboral
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total) y un 47 por ciento del total de las mujeres ocu-
paban un puesto de trabajo” (1996: 539).

¢Era el objetivo de Shirley Chisholm hacerse con
el voto femenino? ¢dComo se comporta el electorado
femenino en Estados Unidos? Mattei Dogan'® estu-
dio en 1962 las actitudes politicas de las mujeres
en Europa y en Estados Unidos y llego a la conclu-
sion de que las tendencias politicas no varian en fun-
cion de la condicion social tanto como en Europa;
es mas dificil establecer las diferencias entre el voto
de los hombres y el de las mujeres en el medio obre-
ro por una parte, y en las clases medias por otra
(1962: 120). Pero en los afos sesenta, las mujeres
se movilizaron consiguiendo lideres entre ellas mis-
mas que llevaran su voz y defendieran sus dere-
chos: ése fue el caso de Shirley Chisholm. Su cam-
pana siempre proyectd una comunicacion en torno
a su persona, a su impetu y su garra.

ITI. “Me gustaria que dijeran que Shirley Chis-
holm tenia agallas”. Las tenia. Las tuvo. Y habra
muchas mujeres que, con sus acciones, avalen esas

‘0 Mattei Dogan, “Las actitudes politicas de las mujeres en
Buropa y Estados Unidos”, Revista de estudios politicos, num. 125,

1962, pp. 105-132, disponible en http://dialnet.unirioja.es/servlet/
articulo?codigo=2046698
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agallas. Nacio el 30 de noviembre de 1924 y fallecio
a los 80 afnos, el 1 de enero de 2005. Venia de una
familia sencilla. Su padre trabajaba en una fabrica
de bolsas y su madre se dedicaba a las labores del
hogar y a la costura. Ella siempre agradecio la for-
macion que pudo recibir y trabajé en dos campos
en los que pudo aportar lo mejor de si: la educacion
y la politica. Contra los prejuicios y a favor de lo que
era justo, en eso estaba y en eso pensaba cuando el
25 de enero de 1972 decide presentare como can-
didata a la presidencia de Estados Unidos por el
Partido Democrata. Lo hizo tras una decena de mi-
crofonos y unas grandes gafas. Segura. Entonando.
Proyectando la voz convencida de lo que hacia y por
que lo hacia. Lo hizo convencida por el sueno ame-
ricano, su sueno. Nunca gano las primarias. Pero
jamas le faltaron agallas para dar el paso, el que
nadie antes dio. Su campana, afirmo en 2002, fue un
“catalizador necesario para el cambio”. Shirley Chis-
holm sera recordada. Siempre. Nunca quiso pasar
a la historia como “el primer congresista negro y
mujer”. No. A cambio declaro... “me gustaria que

dijeran que Shirley Chisholm tenia agallas”.
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LEONOR SERRANO PABLO,
MORIR EDUCANDO

En las ultimas manifestaciones que se estan suce-
diendo en Espafia no dejamos de leer la frase “el
peor enemigo de un gobierno corrupto es un pueblo
culto”. Y sera justo la cultura la que puede sufrir
mas la precariedad en este pais. Pero si ahora miles
de personas estan luchando por mantener un dere-
cho tan fundamental y necesario como es la educa-
cion, a principios de siglo xx existieron personas*t
gue marcaron un antes y un despues...

Una de esas personas fue una mujer: Leonor
Serrano Pablo. Manchega, natural de un pueblecito de
apenas 500 habitantes lleno de cuestas y rodeado
del pasto dorado que caracteriza estas tierras: Hino-
josas de Calatrava.'? Cuestas que la hicieron fuerte
para subir hacia donde ella quiso. O... hasta donde
la dejaron. Nacio en 1890 y a los seis anos se topo
con la reina Regente entre estas calles que la vieron
nacer. No sabemos cudles fueron los motivos de la
visita de la reina a Hinojosas, pero lo que si sabe-

mos es que se quedo perpleja al observarla y decidio

“hitp://www.angelapaloma.com/?p=3683%20\%20_blank
2http://www.hinojosasdecalatrava.com// blank
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becarla. En 1898 viajoé a Madrid y estudio en la
Escuela Superior de Magisterio. En 1914 viajo hasta
Roma para dar un paso mas en el tema educativo y
estudiar el método de la doctora Maria Montessori.
En Barcelona, donde poseia una plaza como inspec-
tora de escuelas, insistio para que el Ayuntamiento
adoptase, el método Montessori con un objetivo
claro: asegurar que los ninos preescolares empeza-
ran su formacion y ayudar a las madres a escapar
de esas cuatro paredes que las retienen en casa; ir
mas alld hacia una nueva cultura donde se concilia-
se la vida familiar y la laboral.

Esta mujer supuso un punto clave en las investi-
gaciones en la ensenanza de parvulos y fue la que
propuso ampliar la edad en la Escuela Obligatoria
ademas de apostar por la ensefianza en los adultos.
Como mujer y feminista en su €época defendio el
derecho al voto, el pecado mortal de Clara Cam-
poamor.** Ese mismo derecho que no defendian
muchos diputados afirmando que las mujeres
eran inferiores e incapaces intelectualmente por-

ue eran diferentes ‘naturalmente”, o porque “las
!

#hitp://www.casadellibro.cony/libro-el-voto-femenino-y-yo--mi-
pecado-mortal/97884 96004146/1111268 / blank
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mujeres tenian caracteristicas negativas por
naturaleza”.** Primero, decian, habia que culturizarnos,
educarnos. Y después, “si eso”, poder votar. En el afio
1900 era una mujer la que estudiaba por cada 1 mil. Y
entre los anos 1919 y 1920 ascendio al 2 por ciento.
Leonor Serrano llegd a ser pedagoga, jurista,
abogada y escritora. ¢Y esto qué tiene que ver con
la comunicacion? Leonor Serrano nunca hubiese
tenido éxito si nunca hubiese usado una estrategia
de comunicacion enfocada a convencer de que este
sistema educativo era util para el desarrollo de la
mujer en el &mbito social. Supo cudl era el mensaje.
Leonor peled por muchos derechos, entre ellos la
lucha en contra del analfabetismo, pero la Guerra
Civil fue la cuesta que mas dura se le hizo. Su ma-
rido, Josep Xandri Pich y su hijo Andreu?® fallecie-
ron en los bombardeos. Marcho a Francia, como
tantos otros exiliados, y en 1939 viajo a Madrid.
Ademads de a su marido y a su hijo, le arrebataron

*Las citas entrecomilladas y la informacion posterior en relacion
al porcentaje de las mujeres que podian estudiar pertenecen a Ana
Aguado, quien escribi¢ “Entre lo publico y lo privado: sufragio y di-
vorcio en la Segunda Republica”, Ayer 60/2005 (4) pp. 105-134, Es mas
que recomendable esta lectura para entender la educacion entre dos
aguas: la del voto femenino y la de la ley del divorcio en 1932, dispo-
nible en http://www.ahistcon.org/docs/ayer/ayer60/5.pdf

S hitp://www.uniliber.com/ficha.php?id=3077777%20\%20_blank
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también su sueldo y su empleo. Pudo malvivir el
resto de sus dias dando clase, formando, comuni-
cando, aportando a la sociedad de la época aquello
gue mejor sabia hacer: educar. Murio en 1942 antes

de que el Tribunal Militar la condenara a muerte.*¢

THATCHER, MUJER Y POLITICA

“En politica, si quieren que se diga algo, pidanselo a un
hombre. Si quieren que algo se haga, pidanselo a una
mujer”. Adios para siempre a la Dama de Hierro.
Una mujer que nacio con criticas y murio tal como na-
cio, con criticas. Margaret Thatcher desafio a la po-
litica de pantalones y corbatas y por eso pasara a la
historia. Por hacer precisamente eso, historia. Su
medicina fue amarga, si, demasiado quizas para el
mundo al que se atrevia a desafiar. Y pago con cre-
ces con el paso de los anos... El enemigo estaba
dentro, como ella decia, pero no eran los mineros
que hicieron de una huelga el conflicto industrial*”
16 “L,eonor Serrano Pablo, morir educando” es una adaptacion de
un articulo que publiqué en El Pais, blog Mujeres, el 5 de noviembre
de 2012, disponible en http://blogs.elpais.com/mujeres/2012/11/
leonor-serrano-y-la-educacion.html

7 Noticias sobre el conflicto industrial, disponible en http://elpais.
comy/diario/1985/03/03/internacional /478652411 850215.html
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mas largo de la historia del sindicalismo en Gran
Bretana. Esa medicing, anos después, se volvio con-
tra ella misma.

Thatcher era mujer, y también politica. Admirada
y criticada al mismo tiempo, por su valor y su lide-
razgo. Por una tenacidad impresa en la sangre de
sus venas, la misma que la hacia moverse en un
terreno de arenas movedizas que le plantaba cara
con sana cada dia. "Me encanta discutir. Me encanta
debatir. No espero de nadie que simplemente se
siente aqui y esté de acuerdo conmigo, ese no es su
trabajo”.*® BEso dijo en 1980, palabras sin duda de
una persona que sabia lo que queria. Palabras con
vida propia. Hoy en dia, 33 anos despue€s, quien
discuta, quien debata y quien no esté de acuerdo
con su lider, y se 1o haga saber, dentro de los muros
inamovibles que estructuran un partido politico,
probablemente va a la calle. Ese es el riesgo que
se puede llegar a correr. Y 33 anos antes, Thatcher
sabia 1o que queria, cuando 1o queria y por eso lo
hacia.

Fue la primera ministra del Reino Unido desde
1979 hasta 1990. Y de momento la unica que ha

8 Fsta cita la podemos encontrar en: http://internacional.elpais.
comy/internacional/ 2013/04/08/actualidad/1365429673 200657.html
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ocupado un puesto de tamana envergadura en su
pais. Ademas, el eslogan politico que muchas per-
sonas aun recuerdan de la Dama de Hierro es el
que utilizo en 1979: un cartel que fue votado como
anuncio del siglo en la revista Campaign. Su lema
“Labour ins't working”.*®

Conservadora, si. Con caracter, si. Decidida, si.
Y solitaria. Solitaria hasta en Europa,?® donde emitia
un discurso comun e individualista al mismo: yo
contigo, pero tu 8in mi. Ante todo, Margaret Thatcher
era mujer. Una mujer que opinaba que los premios
gue ganaba no eran casualidad, sino merecidos. Eso
es seguridad. Y una mujer que supo frenar una
caida econdmica en su pais, una recesion y el alto
desempleo haciendo historia, pero —y aqui viene
la medicina amarga— a costa de privatizar empre-
sas publicas, desregular al sector financiero y qui-
tando poder a los sindicatos, o lo que es 1o mismo,
quitando poder a lo unico a lo que los trabajadores

podian aferrarse.

9F]l asesor de comunicacion Xavier Peytibi escribio mds al
respecto sobre ese eslogan, disponible en http://www.xavierpeytibi.
com/2012/03/14/obama-isn%E2%80%99t-working/

20Hay discursos en relacion a Furopa lleno de contradicciones,
pero que se entiende desde su estrategia con objetivo estadounidense.
Para saber mads, http://www.angelapaloma.com/?p=4359
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Muchos opinan que el vicio que hace a los hom-
bres enfermar de poder y de ambicion también la
enfermo. Sin embargo, recupero la actividad econo-
mica en su pais y salio victoriosa de la Guerra de las
Malvinas. Hechos que la hicieron alzarse de nuevo al
poder en 1983. En Gran Bretana, goberno una mujer
en medio de un conservadurismo notable; gano una
guerra en femenino que empezaron otros. Gomo
puede ocurrir en Espana también. No es de extra-
nar que los espanoles tengan una mujer conser-
vadora al frente de una presidencia, ganando de
este modo una guerra que No empezaron y que no
les pertenecia. Cuando la izquierda duerme, otros
estan despiertos. Margaret Thatcher la gano porque
se hizo oir y respetar. Y no falto ese factor determi-
nante en la carrera de cualquier lider: la seguridad.

Con 87 afios ha muerto un mito?' que ha sido
criticada por muchos y odiada por otros tantos.
Pero, sin duda, una mujer que supo como tirar el
muro infranqueable de los limites entre la mujer
y la politica. Ella quiso y pudo. Vestida con falda y

2! Noticia de la muerte de Margaret Thathcer, disponible en http://

internacional.elpais.com/internacional /2013/04/08/actualidad/136
5422190 _056320.html
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desde un pedestal masculino. Y por eso pasara a

la historia.22

POLITICAS “GIOCONDA"%

Leonardo da Vinci cre6 a La Mona Lisa en el siglo Xvi
como quien engendra a un crio con empeno. Mucho
se ha escrito sobre los misterios que rodean su sana
belleza. Pero su sonrisa siempre sera un enigma.
La alegre, significa “Gioconda”. Nos sonrie y no son-
rie. La miramos fijamente y parece envolvernos en
su halo de seriedad serena. En cambio, si nos fija-
mos en el arte de sus trazos parece reirse de noso-
tros 0 con Nosotros... Y eso es justamente lo que le
ocurre también a nuestras politicas.

La comunicacion puede ser con palabras o sin
palabras. Nuestros gestos comunican. Es un afan de
supervivencia. Pero, 0jo, nuestros gestos son una

2 Todo el texto es una adaptacion de un articulo que escribi para
El Pais el 9 de abril de 2013, blog Mujeres, con motivo de su muerte,
disponible en http://blogs.elpais.com/mujeres /2013/04/thatcher-
mujer-y-pol%C3%ADtica.html

23 Bste texto, “Politicas ‘Gioconda’” es una adaptacion del publicado
en El Pais, mujeres, el 28 de febrero, tras un viaje a Paris donde pude
vislumbrar la seriedad de la comparativa desde la distancia, disponible

en http://blogs.elpais.com/mujeres/2013/02/pol%C3%ADticas-gio-
conda.html

m
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ventaja competitiva que hay que saber aprovechar.
¢LLo han hecho las politicas espafolas ultimamente?
La audiencia es la que percibe, la que recibe, la que
analiza, la que saca conclusiones y también la que se
emociona o no.

La presidenta de Castilla-La Mancha, Maria Do-
lores de Cospedal, sonrie pero se pone nerviosa.
Gesticula con las manos, pero elabora frases sin
sentido. No ha emocionado: ha sembrado mas du-
das de las que ha ocasionado en varios siglos el
cuadro de la “Gioconda”. En su explicacion sobre
la tipologia del finiquito de José Luis Barcenas,**
el ex tesorero del PP rodeado de la palabra corrup-
cion en Espana, hemos sido testigos de una juerga
autonoma, de una vaga explicacion con una sonrisa
gue no acompana porque... la controversia que ase-
gura que tienen los periodistas cuando le preguntan
es la que ella comunica en si misma. Estrategia del
silencio es la que siguen desde las elecciones auto-

nomas y municipales de 2011.

2*FEn este enlace podemos leer y escuchar el error de Maria
Dolores de Cospedal en la rueda de prensa a hablar del finiquito del
ex tesorero del pp, disponible en http://www.cadenaser.com/espana/
articulo/cospedal-afirma-finiquito-barcenas-era-simulacion-diferido-
salario/csrcsrpor/ 20130225c¢srcsrnac_8/Tes
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El hashtag #ladiademadesoraya no triunfo en
Twitter el pasado febrero en el Debate del estado
de la Nacion para calificar a la vicepresidenta del
gobierno, pero alguien lo saco porque estaba ahi,
porgue se dieron cuenta de que Soraya Saenz de
Santamaria llevaba en su pelo un objeto que antes
no, cual nina que empieza el colegio en su primer dia
después del verano. LLos usuarios en Twitter tam-
bién se dieron cuenta de su sonrisa al terminar el
discurso de su presidente, Mariano Rajoy, y de sus
declaraciones posteriores. ¢De qué se reia Soraya?
¢Del buen discurso de Rajoy? ¢De los frutos de la
reforma laboral? ¢O del tsunami del #23F? Cuidado
con reirse cuando no toca. El primer dato que
arrojo Mariano Rajoy cuando se estreno en el Deba-
te del estado de la Nacion, no es de risa: 5'965,400
parados.

A Elena Valenciano, la numero dos del PSOE, le
ocurre lo contrario, le gustaria ser politica “Gio-
conda”. BEstar alegre y sentirse alegre. Y no es que
no quiera serlo, es que no puede. Y no debe. Con
los ojos irritados y rojos, asi aparecia la vicesecre-
taria general del PSOE el pasado 26 de febrero al

presentar las propuestas que ellos consideran nece-
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sarias para salir de la crisis economica. Su rostro
nos traslada tristeza —la de esta situacion—, sus
0jJOs r0jos NOs evocan cansancio y agotamiento —el
acumulado durante meses—. Podriamos decir anos.
¢Nos convence asi Elena de sus propuestas? No.
En su comunicacion no hay conviccion. Pero tam-
poco la habria si utilizara la sonrisa de Soraya Saenz
de Santamaria. Un buen chocolate caliente, tirando
a templado, siempre es la mejor solucion contra el

frio...

Michelle Obama y las mujeres
de otros presidentes

“Gracias, muchisimas gracias...” y una sonrisa mas
gue natural que le cuesta borrar antes de comenzar
su discurso...

El sentimiento que Michelle Obama despierta
entre el publico no parece tener precio. El discurso
de la sefiora Obama en la Convencion Democrata de
Charlotte en las elecciones de 2012 fue visto por
26.2 millones de personas.?®> Rotundo éxito. Pero el
€Xit0 NO pasa por ser vista unicamente. Sino por

% Fste dato lo podemos encontrar en el siguiente enlace: http://
www.latercera.com/noticia/tendencias/2012/09/659-481948-9-

michelle-obama-conquista-twitter-con-su-discurso-y-supera-amplia-
mente-a-mitt.shtml
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la emocion/expectacion/sentimiento que causa en
quien la escucha. Asi es: en la escucha esta el éxito.
Sobre todo el éxito de la comunicacion.

Esta esposa, madre y abogada de Princeton y
Harvard, no solo intentaba conseguir el voto feme-
nino. Un voto mas que importante en esta campana
electoral al suponer la mitad de la fuerza del pais.
No solo acepta cualquier tipo de propuesta en las
redes como Facebook, Twitter o Pinterest para que
su marido se lanzase a la reeleccion. No. Michelle
Obama brilla por si sola porque posee atributos
gue la hacen lider; es una estrella de la comuni-
cacion. Y es negra. Algo que en absoluto la debilita,
sino que por su diferenciacion, por ser la unica que
de momento ha llegado hasta aqui, la hace mas
fuerte.

Como diria el doctor Mario Alonso Puig, posee
los atributos necesarios y tiene madera de lider. ¢LL.o
analizamos? Michelle Obama inspira a los demas,
tiene un don de oratoria y es natural. Con su pala-
bra se compromete. Posee esa fortaleza que ayuda
a no desfallecer y la proyecta directamente en su
marido. Gran magia la suya. Se siente motivada y es

capaz de motivar. Convence con Su comunicacion
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no verbal. 0 aun sigues creyendo que no? El ejem-
plo lo tienes en los rostros de quienes la escucha-
ban en Charlotte. El ejemplo estd también en seguir
el hashtag #MichelleObama. Parece tener “la llave
de la serenidad y el equilibrio”. ¢Se lo preguntamos
a Obama? Demuestra actuar con responsabilidad
y afronta el riesgo que supone ser primera dama
con coraje.?s

Por el contrario, hay mujeres que no causan la
expectacion que Michelle Obama, sencillamente por-
gue juegan otro rol que lejos esta del significado de
ser “primera dama”. Las primeras damas en Espafia
desde la transicion no han tenido el mismo papel
que en otros paises. Lejos quedan de ser Michelle,
Carla Bruni o Hillary Clinton. La “vision” familiar en
nuestro pais queda relegada a un segundo plano,
sombra inerte en algunos casos. En politica acom-
pafnan, pero no participan —exceptuando casos—.
Estan presentes mdas que ausentes, aunque no lo
percibamos. Escuchan mds que hablan. E influyen
mas que actuan. BEs un papel de segundo plano que
ha ido evolucionando en funcion del momento poli-

2 Fste texto es una adaptacion de un articulo que publiqué en FEl
Pais, blog Mujeres, el 10 de septiembre de 2012, disponible en http://

blogs.elpais.com/mujeres/2012/09/michelle-obama -la-madera-de-
una-1%c3%Abdder.html
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tico y, por supuesto, de sus maridos... Pero ante

todo, de ellas mismas.

Amparo lllana, la dama
que no quiso serlo

Duquesa de Sudrez. Mujer vasca y religiosa que
acompano a su marido Adolfo Suarez, en la sombra.
Mujer protagonista de un momento historico en
nuestro pais, los primeros pasos hacia la transicion.
La presidencia de su marido rompi6 la monotonia
de su familia, algo que no deseaba, pero no rompio
su discrecion. Primera mujer de un presidente que
hizo de La Moncloa un hogar. Madre de cinco hijos:
Mariam, Adolfo, Laura, Sonsoles y Javier. Fra aman-
te del arte y siempre preferia viajar antes en tren o
en barco que en avion. Segun Francisco Umbral,
tenia un ejemplar y ordenado silencio: “del silencio
de su esposa debiera aprender el presidente”, decia.
En 1996 se le concedio el premio Romi Lachi, que
significa “mujer buena”, “por su servicio eficaz y
callado en favor de los gitanos”. Murio el 17 de
mayo de 2001 victima de un cancer contra el que

lucho los ultimos siete afios de su vida.
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Maria del Pilar Ibanez Martin,
la senora fugaz

Hija de José Ibanez Martin, conde de Marin, quien
fuera ministro de Educacion y Ciencia de la Espana
de Franco entre 1939 y 1951. Fue también el primer
presidente del Consejo Superior de Investigaciones
Cientificas. Pilar Ibanez se caso con Leopoldo Calvo-
Sotelo y Bustelo el 27 de abril de 1954. Madre de
ocho hijos: Leopoldo, Juan, Maria del Pilar, Pedro,
Victor Maria, José Maria, Andrés y Pablo. Fue una
primera dama fugaz por el periodo convulso que le
toco vivir entre 1981 y 1982. Pero una dama con un

compartido interés con su marido por la politica.

Carmen Romero,
la politica de zapato plano

La que fuera mujer del ex presidente Felipe Gonzalez
a lo largo de 39 afios, también estaba afiliada al PSOE
desde 1968, partido aun ilegal en la €época de Franco.
Era discreta y sencilla, como Illana, y madre de tres
hijos: Pablo, David y Maria. Pero en 1989, mientras
criaba y veia crecer a sus hijos en La Moncloa, no
pudo evitar dar un paso mas en su carrera politica,

y finalmente salio elegida diputada por la provincia
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de Cadiz. Estuvo al frente de su cargo hasta el 2 de
abril de 2004. Fue sombra politica independiente
mientras su marido fue presidente. En noviem-
bre de 2008 se conocio la ruptura del matrimonio,
algo que no la frenod para continuar con su carrera
politica. Desde junio de 2009 es diputada en el Par-

lamento Europeo.

Ana Botella, 1a “yo también quiero”

En 1977 se caso con José Maria Aznar, presidente
desde 1996 hasta 2004. Madrilena pura y madre de
tres hijos: José¢ Maria, Ana y Alonso. Mujer de for-
macion religiosa y criada en el seno de una familia
numerosa. ks la mayor de 13 hermanos. Pronto
entendio Ana Botella que los segundos planos sumi-
sos no cambian cosas. Y desde La Moncloa intento
hacer un papel “hillaryniano”. Estaba cuando habia
que estar, se documentaba y era sombra activa y
presente de su marido. Pronto entendio que “ella
también queria”. Ha sido concejala del Ayuntamiento
de Madrid desde junio de 2003 hasta diciembre de
2011. Actualmente es la alcaldesa de Madrid. En el
fondo de su corazon sentird que la politica no es

facil, que resolver las crisis no es cuestion de ma-
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nuales y que las responsabilidades a dedo nunca

llegan a buen puerto...

Sonsoles Espinosa, la mujer artista

sonsoles se caso con José Luis Rodriguez Zapatero
en enero de 1990. Licenciada en Derecho como su
marido, a quien conocio en Leon donde ambos es-
tudiaron. Madre de dos hijas: Lauray Alba. Su paso
por La Moncloa fue de 2004 hasta el famoso 20 de
noviembre de 2011, dia en el que se convocaron elec-
ciones. Y nunca renuncio a su autonomia. Mujer de
arte, aunque de poca escena politica. Soprano, pero
no de alturas discursivas. Sencilla y elegante. Ha
sido y es profesional de la musica, y colabora con el
coro de RTVE. Siempre quiso mantener su vida pri-
vada al margen de la actividad publica de su marido
y, aunque esto alguna vez se violo, nunca renun-

ci0 a mantener su independencia.

Elvira Fernandez Balboa
“Viri”, la dulce esposa

Dicen de ella que es natural y discreta. Es como un
vaso de agua del tiempo, que ni frio ni caliente. Es la

mayor de tres hermanos y gallega de cuna, como el
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presidente del gobierno Mariano Rajoy. Se caso en
diciembre de 1996 y es madre de dos hijos: Mariano
y Juan. Estudi¢ Ciencias Econdmicas en Santiago y
hasta el momento de la mudanza a La Moncloa tra-
bajaba en Telefonica Contenidos. Su carrera pro-
fesional, por el momento, ha quedado aparcada.
Cuando Rajoy se convirtio en el sexto presidente de
la democracia, vimos a “Viri” juntando sus labios
a los de su marido, momento en el que se presento a
los espafioles como la esposa de Mariano Rajoy,
imagen que a ¢l le beneficia y lo naturaliza. Justa-
mente algo que se le critico a Rajoy en la anterior
campana: no mostrar a los espanoles a su “dulce
esposa”. Diez anos mas joven que €l, Elvira puede ser
el equilibrio que le falte a Rajoy en los momentos
duros como presidente. Prefiere la sencillez y nunca
aprobo la aficion por la vida publica. Como bien

acerto Soledad Alcaide, se caso con el enigma.?”

??Todos los textos que hacen referencia a las mujeres de los pre-
sidentes espafioles de la democracia han sido adaptados de un articulo
titulado “Las mujeres de nuestros presidentes” que publiqué en FEl Pais,
y el cual tuvo mucha repercusion, disponible en http://blogs.elpais.com
/mujeres/2012/12/las-mujeres-de-nuestros-presidentes.html#more
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Gestion estratégica de las situaciones de crisis

José Rafael Santana Villegas



INTRODUCCION

El 24 de marzo de 1989 tuvo lugar uno de los derra-
mes de petroleo mas graves en la historia de Ame-
rica del Norte, cuando el petrolero Exxon Valdez
encallo en aguas del Estrecho del Principe Guillermo
muy cerca del puerto de Valdez, en Alaska, afectan-
do un area de aproximadamente 2 mil kilometros
cuadrados de mar y cerca de 1,000 kilémetros de
playas. Esto genero no solo un grave dano al ecosis-
tema, sino también terribles repercusiones econo-
micas para la zona, toda vez que se trataba de areas
donde la pesca era la principal actividad economica.

La situacion se tornd sumamente grave ante la
incapacidad de Exxon, por un lado, para controlar
tanto el derrame como la extension de la mancha, y

la falta de liderazgo, por el otro, del director ejecu-
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tivo de Exxon Corporation, Lawrence . Rawl cuyas
desafortunadas declaraciones no hicieron mas que
enardecer los animos colectivos. Al ser cuestionado
y criticado tanto por no haber hecho acto de presen-
cia inmediatamente en la zona del accidente, como
por la falta de claridad en los planes de control del
derrame y la limpieza de la zona, declaro: “haber
ido ahi habria desviado la atencion de nuestra
gente; yo no podia ayudar con el derrame; yo no
podia hacer nada para sacar la nave de las rocas”
(Delehunt, 1989: 6). Cuando Kathleen Sullivan de
CBS lo entrevisto y le hizo cuestionamientos sobre
el plan de Exxon Corporation para la limpieza del
lugar, Rawl contestd: “No puedo darle detalles
del plan de limpieza. Es complejo y complicado, y
tampoco he tenido tiempo para leerlo todavia. El
director general de una gran empresa no tiene
tiempo para leer todos los proyectos” (Seitel, 2002:
182). Ambos comentarios, sumados a otros que rea-
lizo durante la crisis, dieron a entender que para
Rawl, el accidente no era grave y habia cosas mas
importantes que atender.

A mas de 20 anos de distancia, ni el ecosistema,

ni la comparfia petrolera Exxon se han recuperado
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del todo del accidente ocurrido aquel dia, por 1o que
ademas de ser reconocido como uno de los desas-
tres ambientales mas grandes de que se tenga me-
moria, también es calificada como una de las crisis
peor manejadas que se recuerde.

Hablar de crisis es referirnos a eventos a los que
toda persona o toda empresa esta expuesto; se trata
de una situacion inesperada que viene a cambiar
por completo el comportamiento de una persona o
la operacion normal de una empresa. Sin embargo,
cuando nos referimos precisamente a la corpora-
ciones, nos damos cuenta de que en un entorno de
negocios tan complejo como el que estamos vivien-
do hoy en dia, las empresas estdn sometidas a un
constante escrutinio por parte de la sociedad y los
medios de comunicacion provocando que las em-
presas modernas sean propensas a sismos media-
ticos que golpeen fuertemente su estructura y la
sacudan desde sus cimientos.

El filésofo canadiense Marshall McLuhan' habla-
ba de que a través de los medios de comunicacion

*Marshall McLuhan (Edmonton, Canadd. 1911-1980). Profesor
de Literatura Inglesa y Teoria de la Comunicacion. Para conocer mas de

su obra es recomendable visitar su sitio web: www.marshallmacluhan.
com
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el mundo llegaria a estar tan interconectado, que las
fronteras practicamente desaparecerian, dando lugar
a lo que ¢l llamaba una “aldea global” y generando
de paso un entorno de negocios totalmente dife-
rente al del pasado, puesto que antes, un evento
grave O crisis ocurrida en alguna compania, podria
no tener ningun tipo de trascendencia por su falta
de cobertura, pero de unos 40 anos a la fecha la in-
mediatez de la comunicacion nos permite enterarnos
instantaneamente de todo lo que le puede ocurrir a
alguna compania.

Cada vez es mas comun que escuchemos en los
noticieros, casos como el del gigante de la industria
de juguetes Mattel, que tuvo que pedirles a sus
clientes alrededor del mundo, que regresaran deter-
minadas piezas en cuya pintura se detecto plomo, 1o
gue representaba un peligro potencial para 1os ninos.
O casos como los de Ford y Toyota, dos de los fabri-
cantes de autos mas reconocidos a nivel mundial,
que también tuvieron que solicitar a sus clientes la
devolucion de determinados vehiculos para poder
hacer cambios de piezas que comprometian la se-
guridad de los automoviles y por supuesto la de sus

ocupantes.
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Las empresas estdan expuestas a diferentes tipos
de riesgos. El Institute for Crisis Management,? se-

nala cuatro tipos fundamentales de crisis:

1. Actos de la naturaleza (huracanes, terremotos, tor-
nados, etcétera).

2. Problemas mecanicos (rupturas de tuberias, des-
composturas de maquinaria, etcétera).

3. Errores humanos (falta de pericia, actuacion en
estados inconvenientes, etcétera).

4. Problemas de decision o indecision por parte de la
gerencia (no actuar porque se piensa que nadie se
dara cuenta, aplicacion erronea de criterios, etce-

tera) (Institute for Crisis Management, 2009).

Precisamente por todo lo anterior, la correcta
gestion de las situaciones de crisis se vuelve parte
fundamental de las estrategias de la empresa y ad-
quiere una importancia equiparable a la de las es-
trategias financieras o de mercadeo, pues existen
ejemplos de sobra de como las crisis bien mane-
jadas pueden sacar adelante a la empresa, permi-

tiendo sortear el obstaculo sin mayor problema;
2Fl Institute for Crisis Management tiene su sede en Louisville,
Kentucky, en Estados Unidos. Las actividades que realiza en materia

de educacion e investigacion se pueden cOnocer en Www.crisisexperts.
com
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pero también los hay de como crisis mal manejadas
han sido la ruina de fuertes corporaciones o por lo
menos han sido dolorosos tropezones que las han
puesto en una especie de “terapia intensiva” de la
que les ha sido muy dificil salir.

El modelo de gestion estratégica de crisis que se
propone en este texto, tiene precisamente como ob-
jetivo que el lector pueda darse cuenta si tiene situa-
ciones de riesgo que pudieran desencadenar un
problema, de tal manera que cuente con los elemen-
tos necesarios para solucionarlos a tiempo; o si des-
graciadamente la crisis se presento, sepa como sa-
car adelante a la compania y evitar que este tipo de
lamentables incidentes ocurran nuevamente.

Al hablar de la gestion estratégica de crisis podria
utilizarse la analogia de los huracanes, puesto que
nos permite analizar todo el proceso que se da cuan-
do se presentan estos fendomenos meteorologicos.
Quienes viven en zonas costeras propensas a hura-
canes saben exactamente el rol que deben jugar
antes, cuando se da el aviso, cuando llega el huracan
y cuando pasa, que serian basicamente las cuatro

etapas que propone el modelo.
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Ahora bien, no todas las crisis son como los hu-
racanes, es decir, que se pueden predecir; algunos
son como los sismos, que sin el menor aviso llegan
provocando solo sustos hasta grandes danos huma-
nos y materiales; sin embargo, tanto en los feno-
menos naturales, como en las crisis que son impre-
decibles, existe un factor de suma importancia que
podria evitar mayores problemas: la prevencion,
siendo precisamente esta parte con la que daremos

Inicio a nuestro modelo de gestion.

PRIMERA ETAPA: EL MAR ESTA TRANQUILO,
EPOCA DE PREVENIR Y PLANEAR

Por su misma naturaleza, las crisis generan momen-
tos de mucho estrés y angustia, provocando que la
capacidad de pensar con claridad se limite, y mas
cuando no se tiene un plan concreto sobre 1o que se
piensa hacer. Durante el tiempo en el que la compa-
nia marcha de manera normal es el mejor momento
para realizar un plan de manejo de crisis.

Cuando hablamos de la gestion de crisis, planear
es precisamente anticipar. Norman Augustine senala:

“resulta aleccionador en este momento recordar
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que Noé comenzo a construir el arca antes de que
empezara a llover” (2001: 19). En esta etapa es im-
portante reunir la informacion y recursos necesa-
rios para generar una estrategia que pueda hacer
frente a la contingencia. Es el momento de contestar

con calma algunas preguntas como:

1. JCudles son los riesgos a los que esta expuesta
mi empresa?

2. JQue podria pasar si algunos de esos riesgos que
definimos se convirtiera precisamente en una
crisis?

3. JCuadles serian las acciones que tendria que em-
prender para solucionar dichos problemas?

4. ¢Cudles son los recursos materiales y humanos
con los que cuento para eliminar los riesgos?

5. ¢Estd nuestro personal capacitado para actuar

ante situaciones criticas?

La idea es generar cuantas preguntas sean ne-
cesarias ya que si lo analizamos objetivamente, po-
dremos concluir con toda certeza, que siempre sera

mas facil responderlas en momentos de calma, que
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tratarlo de hacer durante un periodo de crisis y
angustia.

Por su puesto en esta etapa también se debe
analizar como evitar problemas, ya que la mejor
manera de prevenirlos, sera precisamente evitando
que ocurran. Si sabemos que existen problemas
claros o pozos abiertos como yo los llamo, 1o mejor
es eliminar la contingencia antes de que genere el
problema.

El conocimiento de la propia empresa se con-
vierte en un punto clave. “Conocete a ti mismo”?
decian los antiguos griegos, y eso es de vital im-
portancia para la supervivencia de las empresas
modernas.

Una compania que tiene bien definida su mision,
su vision, su filosofia, sus valores, y su cultura; que
conoce quiénes son sus clientes, sus empleados y
en general todos sus stakeholders o publicos de in-
terés, tiene la posibilidad de utilizar esa informacion
como cimiento de todos sus planes.

Una de las companias mas antiguas y presti-

giadas no solo a nivel Estados Unidos, sino a nivel

3Frase que se podia encontrar en el Santuario de Apolo en la
ciudad griega de Delfos.
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mundial, Johnson & Johnson cuenta con lo que
ellos llaman su Credo, que inicia diciendo: “creemos
que nuestra responsabilidad principal es ante
medicos, enfermeras y pacientes, madres y padres,
y todos aquellos que utilizan nuestros productos y
servicios. Para satisfacer sus necesidades, todo
lo que hagamos debe ser de la mdaxima calidad”.
(Johnson & Johnson Services, Inc., 2010)* Precisa-
mente actuando en congruencia con este Credo, la
empresa retird del mercado en 1982, 31 millones de
cajas de Tylenol pues se descubrio que alguien ha-
bia introducido cianuro en algunos envases del me-
dicamento provocando la muerte de seis personas.
La medida tuvo un costo para Johnson & Johnson
superior a los 100 millones de dolares, pues no solo
fue el retiro, sino que a partir de entonces modifico
los estandares de seguridad haciendo una cuantiosa
inversion en cambiar los envases actuales por unos
que presentaran suficientes medidas de seguridad,
de manera que la violacion de éstos fuera tanto difi-
cil como evidente. Con estas medidas, Johnson &

Johnson antepuso a los intereses economicos, 10s
“El Credo de Johnson y Johnson fue escrito por Robert Wood

Johnson en 1943, mucho antes de que existiera el concepto de “Em-
presa Socialmente Responsable”.
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intereses de médicos, enfermeras, pacientes, ma-
dres, padres y en general todos los usuarios de sus
productos, es decir, aquellos a quienes su Credo se
considera como su principal responsabilidad.

Conocer a sus publicos debe ser una accion prio-
ritaria de toda compania. Entre estos publicos vamos
a encontrar a clientes, proveedores y empleados, pero
pudiéramos encontrar también accionistas, al go-
bierno, medios de comunicacion y a la comunidad
en general; sin embargo, el conocimiento de ellos
no debe quedar en un mero “sé quienes son”, debo
tener presente qué piensan ellos de mi o como me
ven.

La identidad, la imagen y la reputacion juegan
también un papel fundamental en la planeacion de
los programas para gestionar crisis. Entendemos por
identidad, lo que la gente ve de nuestra empresa, es
decir, nuestros edificios, logotipo, slogan, unifor-
mes y en general cualquier caracteristica que nos
identifique. Por ejemplo, con solo ver el swoosh, como
se conoce al logotipo de Nike, sabemos precisa-
mente que se trata de esa empresa, aun cuando no
aparezca el nombre de la compania. Otro ejemplo
serian los arcos amarillos de McDonald’s, que por
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cualquier parte del mundo nos permiten dar-
nos cuenta de que ahi estd uno de estos restauran-
tes a pesar de que el texto esté escrito con otro
alfabeto distinto al nuestro.

La imagen, por otra parte, €s cOmo nos ve la
gente, que piensa de nosotros 0 qué impresion tiene
de nuestra compania. Volviendo a los ejemplos ante-
riores, practicamente todas las personas relacionan
los arcos amarillos con McDonald'’s, sin embargo, la
percepcion que cada quien tenga de estos restau-
rantes puede ser diferente, pues mientras que para
alguien pueden ser las mejores hamburguesas del
mundo para otra persona pueden ser las peores.

En cuanto a la reputacion, es similar a la imagen,
pero se gana con el tiempo. La imagen es inmediata
basada en razonamientos que se hacen instantaneos.
La reputacion es coOmo nos ven a traves del paso del
tiempo basados principalmente en tres pilares: “los
resultados economicos, la sensibilidad social y la
capacidad de ofrecer resultados valiosos para los pu-
blicos estratégicos” (Wilcox, Cameron y Xifra,
2007).
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Por su parte el Reputation Institute® define a la
reputacion corporativa como: “un vinculo emocio-
nal que asegura: que tus clientes te son leales; que
tus clientes te recomiendan; que tus SOCIOs te apo-
yan; que los creadores de politicas y regulaciones
te dan el beneficio de la duda; que los medios de co-
municacion buscan tu opinion; que tus empleados
estan comprometidos (Reputation Institute, 2010: 14).

Una empresa con buena reputacion tiene mas fa-
cilidad de salir victorioso de una crisis, mientras
gque cuando una compania tiene mala reputacion
suele ser sometida a un escrutinio mas riguroso por
parte de sus publicos lo que agrega una complica-
cion o una adversidad mas a las que de por si se
tiene que enfrentar, y esto se explica con un ejem-
plo muy simple, cuando alguien nos perjudica de
alguna manera y nos ofrece disculpas, siempre va
ser mucho mas facil que aceptemos esas disculpas
Sl NOS simpatiza, pues si es antipatico para noso-
tros, dificilmente aceptaremos las medidas que em-

prenda para corregir el agravio.

®El Reputation Institute es una firma privada de consultoria,
capacitacion en investigacion con sede en la ciudad de Nueva York,
pero con ramas en 24 paises de diferentes continentes.
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En un estudio que realizaron conjuntamente en
2006 Weber Shandwick® y KRC Research,” mismo
gque denominaron Safeguarding Reputation MT se

senala que:

Ningun traje o armadura es totalmente impenetrable
como para resistir los embates de las flechas dirigi-
das en estos dias a la reputacion de las companias
y sus lideres. Los altos estandares del gobierno cor-
porativo, los reporteros ciudadanos, un publico mas
cinico y los grupos de presion emergentes, se han
combinado para crear un nuevo entorno de negocios
en el que la reputacion corporativa se convierte, como
nunca antes, en un activo sumamente valioso y dife-
renciador y a la vez en riesgo (Weber Shanwick,
2006).

Dado lo anterior es muy importante que la em-
presa conozca perfectamente cudl es la percepcion
que tiene su publico, para lo cual cuenta con herra-

mientas como auditorias de reputacion o estudios

®Weber Shandwick es una de las empresas lideres a nivel
mundial en consultoria de relaciones publicas. Tiene oficinas en 76
paises y su corporativo se encuentra en Nueva York.

7KRC Research es una firma especializada en la realizacion de
estudios de mercado y opinion con oficinas en Estados Unidos e
Inglaterra.
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de mercado, instrumentos que generan informa-
cion valiosa que nos permite encontrar areas de
oportunidad que logren mejorar nuestras relacio-
nes publicas. Es de suma importancia que si des-
cubrimos que nuestra empresa no es bien vista por
la gente 0 grupos que nos interesan, debemos tomar
acciones correctivas para cambiar esta situacion.

Una vez que hayamos definido quiénes son
nuestros publicos y como nos perciben es muy im-
portante definir aquellos aspectos de la operacion
de nuestra empresa que pudieran llevarnos a sufrir
una Crisis.

Si retomamos el ejemplo del Exxon Valdez, al
tratarse de empresas que transportan petroleo, ac-
cidentes como el que ocurrid podria considerarse
un evento factible de presentarse, por lo que resulta
dificil de entender que nadie supiera qué hacer ante
la crisis. Si reflexionamos un poco podemos concluir
que Exxon Corporation debio haber tenido equipo
técnico y humano que interviniera de manera mas
expedita para tratar de controlar la fuga, y que tam-
bién como parte de los protocolos de emergencia, el
ejecutivo de mas alto nivel de la compania, deberia

hacerse presente en el lugar para mostrar que se
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trata de un asunto prioritario, y coordinar los traba-
jos de todos los equipos.

Analizar cuales son los problemas o situaciones
de riesgo que pudieran surgir, nos permite reforzar
medidas que eviten que €stas se presenten, pero
también nos da pautas 0 protocolos para seguir en
caso de que la crisis surja, de manera que podamos
tener control de la situacion lo mas pronto posible.

Otro ejemplo claro podria darse en las aeroli-
neas, que siempre van a estar expuestas a que
alguna de sus aeronaves sufra un accidente, por lo
gue existen protocolos muy claros de qué proce-
dimientos seguir para brindar apoyo a los involu-
crados, siempre poniendo por delante el aspecto
humano.

Muy valioso resultara también establecer pro-
gramas de relaciones con medios de comunicacion.
Como lo comentamos unas lineas atrds, las moder-
nas corporaciones estan sometidas a un constante
escrutinio tanto de la sociedad como de los me-
dios masivos de comunicacion, pero son estos ulti-
mos los que dan a conocer diferentes aspectos, tanto

positivos, como negativos, de la operacion diaria de

376 * Jose Rafael Santana Villegas



las companias. Por ello se torna prioritario conver-
tirlos en aliados estratégicos de la compania.

Cuando ponemos de nuestro lado a los medios
de comunicacion. Cuando conocemos y busca-
mos relacionarnos con los directores generales o
editores, asi como con los reporteros que suelen
cubrir nuestra fuente, aumentamos la posibilidad
de encontrar aliados que al momento de realizar
su labor nos den oportunidad de presentar fielmen-
te las versiones informativas que nuestra empresa
requiere, y no rumores sin control presentados por
otras partes.

Es importante senalar que la creacion y mante-
nimiento de relaciones debe hacerse cuando la com-
pania pasa por momentos de calma, pues resultaria
imprudente tratar de conseguir apoyo de ellos, si
nuestra compania esta en el “ojo del huracan” por
alguna razon. Elizabeth Dole, presidenta de la
Cruz Roja de Estados Unidos durante el periodo de
1991 a 1999 decia: “el peor momento posible para
establecer nuevas relaciones y para presentarse a
nuevas organizaciones es en medio de un desastre”

(Augustine, 2001: 21).
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Invitarlos a conocer la empresa, darles informa-
cion de programas que pudieran ser de interés co-
munitario y atender cordialmente sus requerimien-
tos, son algunas acciones utiles que pueden formar
parte de la estrategia completa de relaciones con los
medios. Fn la medida que se genere un vinculo mas
fuerte de trabajo, estaremos mas proximos a asegu-
rar que ante cualquier crisis, los medios acudiran a
nosotros para buscar la informacion de primera
mano.

Parte fundamental de esta etapa debera ser la
conformacion del equipo gestor de crisis, que debera
estar formado por diferentes personas entre las que
debe encontrarse el responsable directo de la orga-
nizacion; algun o algunos expertos en materia de
relaciones publicas y/o comunicacion corporativa;
asesores legales y responsables de las areas que
pudieran verse afectadas durante una contingencia.

Por ultimo, en esta primera etapa es importante
estar alerta, pues muchas veces se pudieran llegar
a presentar situaciones que no contemplamos en
nuestro plan de manejo de crisis. Es conveniente
estar al pendiente de lo que ocurre en el entorno de

la compania. Tener fuentes confiables e indicadores
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gue nos permitan saber qué pasa en la industria.
Como esta la relacion con nuestros empleados. Qué
medidas gubernamentales pudieran llegar a afectar-

nos, etcétera.

SEGUNDA ETAPA: SE DA LA VOZ DE ALARMA,
LA CRISIS PUDIERA ESTAR POR LLEGAR

Ante cualquier contingencia que pudiera presen-
tarse, 1o mas importante sera anteponer los inte-
reses de las personas. Haber identificado a los
principales publicos de la compania nos permite
tenerlos al tanto de lo que esta ocurriendo y las
medidas que la empresa esta tomando para solu-
cionar los problemas.

Debemos siempre tomar en cuenta a los emplea-
dos, ellos deben sentirse seguros de que lo lideres
designados para contener la crisis van por el cami-
no correcto. Bs de suma importancia que el vocero
designado para la situacion explique la problema-
tica y los alcances de ésta y pedirles que no hablen
con ningun medio de comunicacion, toda vez que
eso puede generar cruces de informacion que resul-

tarian negativos para la compania. [gualmente, y
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tomando en cuenta que sera dificil que no comen-
ten los asuntos en familia 0 con amigos, se les debe
solicitar que no especulen y que siempre se atengan
a lo que es la version oficial, para evitar crear alar-
mas 0 molestias que empeorarian la situacion.

Pero, {qué pasa si no nos damos cuenta (0 no
queremos darnos cuenta) de que atravesamos una
situacion critica? Suena extrafio, pero puede suce-
der y no percatarnos de la crisis puede hacer mas
grave la contingencia.

Hay situaciones cuya gravedad resulta evidente,
como la caida de un avion, un derrame de petroleo, un
terremoto; sin embargo, también tenemos lecciones
de crisis que trascendieron de manera alarmante
porque las empresas fueron las ultimas en darse
cuenta de que algo andaba mal. En junio de 1999 un
estudiante belga de 14 anos comenzo a sentir fuer-
tes dolores de estomago y nauseas después de beber
una lata de Coca-Cola, que segun ¢€l, “olia extrafio”.
Ese mismo dia un comparfiero del muchacho enfer-
mo también después de beber dos latas de misma
marca, pero en muy corto tiempo ya eran mas de
200 personas las que habian presentado molestias a
causa de las bebidas enlatadas. Al final de cuentas,
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la empresa tuvo que retirar del mercado belga mas
de 2.5 millones de latas, pero ante las presiones de
paises vecinos como Francia, Liuxemburgo y Holanda,
Coca-Cola Company tuvo que retirar unas 14 millo-
nes de latas del mercado europeo, provocandole no
solo millonarias pérdidas economicas, sino una ola
enorme de criticas, pues un mes antes no habia dado
importancia a los reportes del duerio de un bar bel-
ga que habia informado que cuatro de sus clientes
habian enfermado después de beber Coca-Cola en
latas que, segun ellos, despedian olores extranos.
En mayo de 2006, Bausch & Lomb, Inc., empresa
lider en la elaboracion de productos dedicados al
cuidado de los 0jos se vio en la necesidad de retirar
del mercado millones de piezas del producto cono-
cido como MoistureL.oc, solucion utilizada en el cui-
dado de los lentes de contacto, ya que su uso fue
asociado con el desarrollo de una enfermedad lla-
mada Kkeratitis, consistente en el desarrollo de un
hongo que puede llevar a la ceguera total. El pro-
blema fue que los primeros casos se dieron practi-
camente un ano antes en Asia y la comparnia, a
pesar del creciente numero de reportes, siempre

mantuvo una posicion a la defensiva sefialando que
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la culpa era de los usuarios que no seguian las ins-
trucciones de uso y utilizaban el producto sin lavar-
se previamente las manos.

Para cuando la empresa reacciono ya tenia “en-
cima” las investigaciones por parte de autoridades
federales de FEstados Unidos, y ademdas de un pro-
blema de reputacion sumamente grave, que lo llevo,
entre otras acciones, a retirar del mercado la marca
MoistureL.oc.

Paul Argenti® se referia a este caso diciendo:
“ellos [Bausch & Lomb] no pudieron haber hecho un
trabajo peor. Es casi como si hubieran visto el ma-
nual de gestion de crisis y lo hubieran arrojado por
la ventana” (Bisi, 2008: 4).

Caso contrario a los arriba senalados esta el que
vivio Johnson & Johnson con el Tylenol y del
gue ya hicimos mencion antes, donde la actuacion
de la empresa fue rdpida, retirando el producto del
mercado. La compania estaba encabezada en ese
tiempo por Jim Burke, a quien no le importo tomar

una decision drastica que le costaria a la empresa

8Paul A. Argenti es profesor de Comunicacion Corporativa de la
Escuela de Negocios Tuck en la Universidad de Dartmouth. Ademas
es autor de varios libros relacionados con la comunicacion corporativa.
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millones de doélares con tal de seguir el principio
basico de la gestion de crisis: las personas son 1o
mas importante.

Otro ejemplo de rdpida reaccion lo dio Procter
& Gamble en septiembre de 1980 con el retiro de
los tampones Rely, ante la sospecha que podria
estar causando una rara, y algunas veces fatal,
enfermedad conocida como el sindrome de shock
toxico.

La decision de retirar Rely del mercado que le
costo a Procter & Gamble alrededor de 75 millones
de ddlares fue hecha sin que hubiera evidencia con-
tundente que el producto realmente causaba el
sindrome de shock toxico.

La mayoria de los publicos de interés de Procter
& Gamble dedicaron muchos elogios a la empresa
y a su director Edward G. Harness por anteponer la
seguridad de las personas antes que los intereses
economicos.

Esta etapa requiere mucha sensibilidad por parte
de los directores generales o las personas que tienen
la responsabilidad de tomar decisiones, puesto que
no se debe caer en extremos, ya que tan malo es

hacer una tormenta en un vaso de agua, como no
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dar importancia a senales de alarma que pudieran

estarse pr‘esentando.

TERCERA ETAPA: GOLPEA EL HURACAN,
HAY UNA CRISIS POR RESOLVER

La elaboracion de programas estratégicos de ma-
nejo de crisis, nos permiten anticiparnos a los pro-
blemas, sin importar si se trata de eventos espe-
rados o inesperados, pero una vez que el problema
surge es cuando debemos echar a andar esa maqui-
naria que preparamos con anticipacion.

Cuando se confirma que estamos ante la nece-
sidad de gestionar una crisis, el primer paso que
indiscutiblemente debemos dar es tomar el con-
trol de la situacion. Paul Argenti sefiala: “el primer
paso para los gerentes es tomar el control de la
situacion tan pronto como sea posible. Esto inclu-
ye definir el problema real con el uso de informa-
cion confiable y entonces establecer objetivos me-
dibles de comunicacion para enfrentarlo” (Argenti,
2009: 212).

Parte fundamental del proceso serd la gestion de
la comunicacion. Para ello, Wilcox (2007) sefiala que
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€es muy importante tener en cuenta los siguientes 11

puntos:

* Hay que poner a las personas en primer lugar.
Quizd suene repetitivo, pero los ejemplos que se
han presentado a lo largo del texto refuerzan la
necesidad de que los intereses de nuestros clien-
tes, empleados, accionistas o en general cual-
quier publico de interés van por delante que los intere-
ses economicos. Un claro ejemplo son los accidentes
aeéreos, pues no resulta dificil imaginar la angustia
que sufren los familiares o amigos de los pasajeros,
por lo que se vuelve prioritario brindarles toda la
informacion y apoyo posible.

* Hay que tomar responsabilidades.

Quiza la primera reaccion ante una crisis sea la de
tratar de librarse del problema culpando a otro, o
minimizando el hecho; sin embargo, estd com-
probado que la mayoria de la gente comprende que
los errores y los problemas pueden llegar a ocurrir.
Siempre serd mas facil ganar la simpatia de la gen-
te si desde un principio asumimos la responsabili-
dad que nos toca.

* Hay que ser honrado.

Precisamente la falta de honradez con las que han
actuado empresas como Enron o WorldCom, no

solo las llevaron a la ruing, sino que generaron una
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desconfianza enorme hacia las corporaciones, pro-
vocando que el escrutinio por parte de los medios
y la sociedad en general se acentuara. Es por ello
que, en un mar de desconfianza, siempre sera bue-
Nno que una empresa actue de manera €ética, ya que
eso ird devolviendo poco a poco la confianza hacia
el sector corporativo.
* Nunca decir “sin comentarios”.

Dicen en México que “el que calla otorga”. La frase
“sin comentarios” o expresiones como ‘no tengo
nada que decir”, “no voy a dar declaraciones por
el momento”, son una clara muestra de que algo se
esta ocultando y, por lo tanto, se convierten en una
invitacion a la especulacion. Esconder informacion
en nada beneficia a la empresa, por el contrario,
recordemos que los representantes de los medios
no aceptaran quedarse sin algo que informar, por
lo que si no la damos nosotros, buscaran a alguien
mas que si lo haga. Por supuesto que si todavia no
tenemos informacion concreta que presentar, de-
bemos decirlo. BEs muy valido que ante los cuestio-
namientos contestemos con argumentos cOmo:
“todavia estamos reuniendo informacion, los man-
tendremos informados”, o “estamos trabajando para
solucionar el problema, tan pronto tengamos mas

informacion se las daremos a conocer”.
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Hay que nombrar a un unico portavoz.

Es importante estar consciente de que cuando se
trata de crisis, y dependiendo de su magnitud, 10s
medios de comunicacion trataran de cumplir su
labor cubriendo de manera inmediata la nota, por
lo que para la empresa resultard prioritario desig-
nar en el plan de manejo de crisis, quién sera el
vocero oficial. Este vocero deberd ser de preferen-
cia solamente uno, ya que la existencia de varios
portavoces puede provocar errores en la comuni-
cacion y por lo tanto que la informacion no vaya de
acuerdo a la realidad. Fl vocero deberd actuar
siempre en coordinacion con el equipo designado
de gestion de crisis.

BEs sumamente importante que la persona desig-
nada como vocero, misma que puede ser el direc-
tor general, el responsable del drea afectada, algun
abogado, el encargado de comunicacion o el res-
ponsable de relaciones publicas, esté lo suficiente-
mente preparado para enfrentar a los medios, para
lo cual es recomendable que previamente haya sido
capacitado mediante alguno de los cursos conoci-
dos como media training o cursos de formacion
para voceros.

Hay que establecer una oficina de informacion

central.
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Dependiendo de la crisis y de la empresa que la
estd padeciendo, siempre es conveniente que exis-
ta una especie de cuartel general desde donde se
genere toda la informacion, de esta manera se po-
dra tener mdas control y al mismo tiempo se facili-
tard la labor de los medios de comunicacion, lo que
por supuesto siempre serd agradecido por ellos y
reflejara la preocupacion de la compania por man-
tener fluyendo la informacion.

* Hay que ofrecer informacion continuamente.
Las crisis generan estrés e incertidumbre, por lo que
pedirle a la gente que tenga paciencia es dificil. Entre
mas tarde la empresa en generar informacion nue-
va, mas crece la posibilidad de que haya especula-
cion. Cuando a finales de abril de 2009 surgio la crisis
de la influenza AH1N1 en México, la necesidad de
informacion era tal, que el Gobierno de la Republica
nombro al secretario de Salud como su vocero y se
daban a conocer, con horarios establecidos, los dife-
rentes reportes sobre el avance de la contingencia y
las medidas que se estaban tomando para contenerla.

* Hay que estar familiarizado con las necesidades
de los medios de comunicacion y sus cierres de
ediciones.
Aun cuando el internet nos permite tener infor-

macion las 24 horas los 365 dias del afo, existen
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medios como la prensa que tienen horarios de
cierre establecido, por lo que en la medida de 1o
posible, es necesario estar al pendiente de ellos de
tal manera que les facilitemos la labor de incluir la
informacion que estamos generando.

Hay que ser accesible.

Fl centro de control que establezcamos para gene-
rar la informacion debe contar siempre con per-
sonal que atienda las solicitudes tanto de informa-
cion, como de citas para hablar con el vocero o con
los representantes de la comparfiia autorizados
para ello. Igualmente puede aprovechar las venta-
jas que ofrece el internet para colocar en la pagina
de la companiia, el desarrollo de la informacion
generada.

Es necesario dar un seguimiento a la informacion
que aparece.

A pesar de los esfuerzos que pueda realizar la em-
presa para controlar la informacion que se va gene-
rando, se estd expuesto a malos manejos 0 malas
interpretaciones de los datos proporcionados, por
lo que es de suma importancia que se siga el de-
sarrollo de la informacion en todos los medios,
de tal manera que podamos actuar a tiempo acla-
rando aquella informacion que pudiera estarse

presentando de manera erronea o con declaracio-
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nes emitidas por personal no autorizado por la
compania.

e Ponerse en contacto con los publicos clave.
Siempre serda mejor que empleados, accionistas y
en la medida de lo posible, clientes, proveedores
y en general cualquier publico que considere-
mos clave, se entere a través de la empresa, no de
los medios de comunicacion. Con lo anterior nos
aseguramos que la informacion que reciban sea
la que nosotros queremos y no informacion que

pudiera tener algun tipo de distorsion.

Ademas de los 11 puntos anteriores, durante esta
etapa también es fundamental la presencia del eje-
cutivo o funcionario de mas alto rango, ya que esto
generara mucha confianza en los publicos, ya que
demostrara que hay preocupacion e interés para
que el asunto termine pronto y de la mejor mane-
ra posible. En caso de que por alguna razon po-
derosa, el responsable de la compania no pueda
hacerse presente se debera nombrar un funciona-
rio que tome control del asunto y que no deje lugar
a dudas que tiene la capacidad y autoridad suficien-
tes para coordinar los esfuerzos en materia de solu-

cion de crisis.
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CUARTA ETAPA: SITUACION CONTRALADA,
TIEMPO DE ANALIZAR Y REPARAR LOS DANOS

Confucio decia;? “nuestra mas grande gloria no
estd en nunca caer, sino en levantarnos cada vez
gue caemos” (Doorley y Garcia, 2007: 323). Esta
frase ilustra claramente la cuarta etapa de nuestro
modelo de crisis: levantase cuando se cae. Asi como
no hay personas perfectas, tampoco hay empresas
perfectas, por lo que al estar siempre expuestas a
sufrir contingencias de diferente naturaleza, las
corporaciones deben saber que la crisis no debe ser
el fin, sino el inicio de un proceso de cambio orien-
tado a sanar las heridas que el problema haya de-
jado. Por lo anterior, la ultima etapa de los procesos
estratégicos de gestion de crisis debe ser tanto un
andlisis del impacto que tuvo la contingencia, como
un proceso de cambio que corrija los problemas
gque se presentaron.

Es muy importante no caer en el error de apos-
tarle a que el paso del tiempo borre los aconteci-

mientos, puesto que esta claro que no es asi. La

9Confucio fue un filosofo chino de la antigiiedad que vivio entre
los afios 5561 y 479 a.C.
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memoria colectiva moderna tiene mucha mayor du-
racion de lo que los ejecutivos corporativos creen.

El cuadro 1 que se presenta a continuacion ex-
plica las mejores maneras de comenzar la recupe-
racion de la reputacion después de una crisis, segun
el estudio Safeguarding Reputation T™M realizado por
Weber Shandwick y KRC Research:

Las auditorias de imagen y reputacion juegan un
papel muy importante en esta etapa y €éstas deben
incluir a todos los publicos de la compania. Para
ello serd fundamental analizar toda la informacion
que se presento durante el problema y como fue
manejada ante la opinion publica. Entre mayor
haya sido la cobertura que recibio nuestro problema,
mayor serd la necesidad de trabajar en cambiar la
percepcion del publico.

El 10 de junio de 1993 un matrimonio de la ciu-
dad de Tacoma, Washington, Estados Unidos, de-
nuncio que habia encontrado una jeringa flotando
en una lata de Diet Pepsi que habian comprado. La
situacion fue una especie de explosion que se torno
mas grave al presentarse otras denuncias similares.
PepsiCo, desde un principio mantuvo su postura de

gue en su proceso era imposible que se presentara
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un error asi, por lo que antes de retirar del mercado
las latas de Diet Pepsi realizo una investigacion pro-
funda que termino una semana después de la crisis
cuando su presidente, Craig Weatherup difundio
ante millones de telespectadores de Estados Unidos
un video de vigilancia que habia obtenido de una
tienda de autoservicio que captaba a una mujer
metiendo una jeringa a una lata para poco después
mostrarsela a una cajera y presentar su queja.

Ese video logro que la reputacion de PepsiCo
saliera victoriosa de la crisis, que amenazaba con
traerle graves consecuencias. Para concluir el pro-
blema, la compariia publico un desplegado en varios
diarios de circulacion nacional en el que daba por
terminado el incidente e informaba a los consumi-
dores que podian seguir bebiendo Diet Pepsi con
toda confianza, al tiempo que también les agradecia
el haberse mantenido a su lado.

Parte importante de esta etapa serd también for-
talecer la relacion con los empleados de la compa-
nia, ya que ellos son el medio que puede transmitir
la confianza de que los problemas han terminado.
El fortalecimiento de la cultura organizacional co-

mienza con las acciones de sus fundadores y/o li-
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deres, quienes deben ser los transmisores de los
valores, la filosofia y la esencia en general de la
compania, para lo cual también es importante con-
tar con una red de comunicacion adecuada al tipo
de empresa.

Las empresas con una cultura organizacional fuer-
te tienen empleados comprometidos con la compa-
nia dispuestos a proporcionarle todo el apoyo tanto
antes, durante y después de cualquier contingencia.

Lou Gerstner, director ejecutivo de IBM entre
1993 y 2002, llego a la compariia en una etapa dificil
en la que no solo estaba sufriendo pérdidas econo-
micas, sino la confianza de sus publicos de interés.
Una parte muy importante de las acciones correcti-
vas que tomo Gerstner fue la de cambiar la cultura
organizacional de IBM refiriendose a esta situacion

de la siguiente manera:

Hasta antes de haber llegado a IBM, probablemente
habria dicho que la cultura es solo uno de tantos ele-
mentos importantes en el éxito de la compafiia (junto
con la vision, la estrategia, la mercadotecnia y las fi-
nanzas). Quizd podria haber hecho una resefia de los
atributos culturales de las companias a las que he

pertenecido (positivos y negativos desde el punto de
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vista del éxito de la companfia). Y te podria decir como
los he aprovechado o los he modificado. Las descrip-
ciones habrian sido ciertas, pero respecto a algo ha-
bria estado equivocado. Vine a darme cuenta en mi
etapa en 1BM, que la cultura no es solo un aspecto del
juego, es el juego. Al final la organizacion no es otra
cosa que la capacidad colectiva de su gente para crear
valor (Gaines-Ross, 2008: 98, 99).

Como conclusion de esta etapa podriamos citar las
palabras de Jim Burke, director ejecutivo de Johnson
& Johnson durante la crisis de los Tylenol:

La confianza institucional es mucho mas importante
de lo que la gente cree. La palabra clave es Confian-
za... y el hecho de que las personas acepten nuestra
palabra cuando necesitamos desesperadamente que
asi sea, dependerd de la confianza que haya ido ci-
mentado la empresa a lo largo de los anos anteriores
a la crisis (Augustine, 2001: 39).

CONCLUSIONES

Vivimos en la era de la inmediatez informativa. L.as
fronteras han desaparecido en materia de comu-

nicacion. Los teléfonos celulares equipados con ca-
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mara y acceso a la red convierten a practicamente
cualquier persona en un reportero. Los primeros
reportes del terremoto de enero de 2010 en Haiti
llegaron via redes sociales como Twitter y Facebook,
y le dieron a conocer al mundo la magnitud de los
danos.

Imagine usted que mientras su restaurante se
encuentra cerrado, ratas salen de la cocina y empie-
zan a deambular por el area de comensales, la cual
tiene vista desde la calle. LLos transeuntes se dan
cuenta, toman imdagenes fotograficas o de video, las
suben a la red y las mandan a las redacciones de
varios noticieros. Antes de que usted se dé cuenta, la
informacion estd al alcance de millones de personas.

Que le parecen un par de empleados de cocina
de su restaurante de comida rapida, molestos con
usted por cualquier situacion, que como broma a la
compania se graban durante su horario de trabajo
y deciden escupir a la comida y fingir que son las
ordenes que entregaran a los clientes. No confor-
mes con eso, suben el video a YouTube. Para cuan-
do le informan, el video ya cuenta con miles de visi-
tas y la noticia corre como reguero de polvora. Usted

no puede simplemente decir que se trata de una
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broma. ¢Como actuara? Los despidos y demandas
no serdan prueba suficiente de que el hecho se trato
de una broma. ¢Quiénes serdn sus aliados en la
lucha?; las autoridades sanitarias seguramente in-
vestigardn, ¢son buenas sus relaciones con ellas?

Las crisis son parte de la vida diaria, tanto de las
personas como de las empresas. El secreto esta en
saberlas manejar, primero para tratar de evitarlas y
en caso de que esto no se logre, gestionar adecua-
damente para garantizar un fin rapido y adecuado
de la contingencia.

Toda crisis es también una oportunidad y aunque
definitivamente no podemos pensar en ellas como
estrategias de mercadotecnia, si podemos tratar
de capitalizarlas para lograr simpatia hacia nuestra
causa y un impacto positivo a nuestra labor de con-
tencion de problemas, 1o que nos represente no
perder nuestra reputacion ante la gente clave que
nos interesa.

La gestion estratégica de crisis no es, pues, una
moda que algun estudioso difundio en un best seller.
Debe formar parte de las estrategias generales de
la empresa, pues una compania puede tener las

mejores estrategias en materia financiera, de mer-
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cado o de ventas, pero si no sabe reaccionar en
tiempo y forma ante problemas que puedan pre-
sentarse, puede verse en riesgo de echar por tierra

el trabajo de muchas personas.
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