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Resumen

Los cambios en la percepcion de la sociedad sobre la politica y la corrupciéon, v la desconfianza en
las acciones de los politicos, han hecho necesario que los candidatos transformen sus estrategias
de campafia. El storytelling, una técnica de marketing que se enfoca en narrar una historia para
transmitir un mensaje simplificado, es uno de los métodos mas innovadores para la optimizacion
de la democracia, pero su uso aun es limitado. En el articulo se explica la utilidad del storytelling,
asi como los problemas que acarrea para los politicos depender de la opinién que los votantes
tienen sobre ellos. Luego, se evalla brevemente las oportunidades, responsabilidades y peligros
que conlleva el storytelling durante las campafias politicas. Finalmente, se establece recomenda-
ciones para un uso adecuado de la técnica.
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Abstrac

The changes in society’s perception on politics and corruption, and distrustfulness in politicians’
actions, have made necessary for candidates to transform their campaign strategies. Storytelling,
a marketing technique focused on narrating a story in order to transmit a simplified message, is
one of the most innovative methods for the optimization of democracy, but its use is still limited.
In this article the utility of storytelling is explained, as well as the problems politicians have because
of their dependence on the opinion voters have of them. Then, the opportunities, responsibilities
and dangers that storytelling entails during political campaigns are briefly evaluated. Finally, re-
commendations for an adequate use of the technique are established.
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Introduccion

Domingo 6 de junio de 2021, 3:59pm. Millo-
nes de peruanos tienen los ojos pegados a la
pantalla del televisor a la espera de saber quién
sera la persona que gobernara el pals los proxi-
mos cinco afios, «el presidente del bicentena-
rio». Si bien el ganador de la primera vuelta
superd por mucho al segundo, en las semanas
previas este Ultimo ha experimentado una su-
bida astrondmica en su intencion de voto. En
los medios se ha especulado que el outsider
inclusive tiene posibilidades de ser electo. La
cuenta regresiva empieza, los votantes sostie-
nen el aliento.

La cuenta llega finalmente a cero a las 4:00pm,
y una mitad se lamenta, mientras la otra cele-
bra con lagrimas en los ojos el triunfo del can-
didato de un partido y simbolo completamente
desconocidos seis meses atras. El outsider ha
logrado derrotar a su oponente por cinco pun-
tos porcentuales luego de una campafia carga-
da de emocion y disputas.

Apenas media hora después, el tradicional
«balconazo» del virtualmente electo presiden-
te esta acompafiado por banderolas, globos,
gente euférica y musica a todo volumen. Pero
hay algo que todos quienes votaron por él es-
peran con ansias. Cumpliendo con las expecta-
tivas, el flamante ganador extrae de su bolsillo
la sortija que le dejo su madre antes de morir
y que lo ha acompafiado durante toda la cam-
pafia. La eleva hacia el cielo y agradece por
todo a quien le dio la vida y lo crié. Muchos de
los presentes rompen en llanto: la sortija sim-
boliza el compromiso con los peruanos, como
siempre resalté el candidato. Para quienes vo-
taron por él, marcar la sortija no solo fue di-
bujar un aspa en el papel, sino el resultado de
la empatia que lograron sentir por alguien que
tiene en su madre a su modelo a seguir, y que
se encuentra ahora con los brazos extendidos,
saludando a sus adeptos.

Uno de los especialistas en marketing politico
mas importantes del pais es invitado a comen-
tar el resultado. «Una cosa fundamental hizo el
outsider, que le permitié ganar finalmente», ex-
plica, «logrd contar una historia que conmovio
a mas de la mitad del pais».

Como el outsider, algunos politicos han optado
recientemente por una estrategia similar, que si
bien puede resultar exitosa, también tiene sus
propios riesgos.

A modo de ejemplo, en el 2016, antes de que
se desatara la polémica en torno a César Acu-
fia, este se perfilaba como uno de los candi-
datos con mayores posibilidades de ser electo
presidente de la republica. Acufia logré contar
una historia detras de su éxito econdmico: el
ultimo de sus hermanos, nacido en un poblado
alejado de la ciudad y que afios después se ha-
bia convertido en uno de los mas adinerados
empresarios del pals. Pero, sobre todo, repre-
sentaba lo que luego se volveria su lema de
campafia: "una raza distinta”. En torno a este
aspecto, sefiala Curedale (2013) que el éxito
publicitario puede ser explicado en gran parte
por el uso eficaz del storytelling, una técnica
de marketing enfocada en transmitir un men-
saje por medio de una historia, exactamente la
estrategia de Acufia. Sin embargo, cuando su
historia de éxito se vio desmoronada por las
denuncias de plagio en su contra, su descenso
en las encuestas fue tan estrepitoso como su
ascenso.

Y es que la vision de un politico que tiene la
poblacion en la actualidad esta explicada en
buena parte por el efecto —esperado o no—de
lo planificado inicialmente por el candidato, lo
que deja en claro que hoy mas que nunca el
marketing politico representa la interaccion de
actores en el marco de una busqueda constan-
te del correcto ejercicio de la democracia (Par-
kinson, 2016). Por lo tanto, el politico necesita
comprender que requiere de actitudes integras
todo lo que dure la campafia electoral para ga-
narse la confianza de votantes cada vez méas
informados y, de ser electo, todo lo que dure su
cargo para que la confianza que inicialmente le
fue otorgada se reafirme.

Hasta aqui el uso que el politico puede darle
al storytelling. Esta técnica se centra en con-
vencer a los votantes mediante una historia
que involucre cierta parte de la vida privada
0 publica del candidato. A partir de este pun-
to, cabe preguntarse jcémo puede beneficiar
esta técnica a los ciudadanos y, por ende, a la
democracia? En este articulo se pretende expli-
car la importancia de esta técnica a través de
ejemplos practicos, asi como el porqué de su
efectividad y las oportunidades, deberes éticos
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y peligros que conlleva. Se podré apreciar, ade-
mas, a lo largo del articulo, que el storytelling
puede convertirse en un puente entre candi-
dato y votante, facilitando su comunicacion e
interaccion.

La estabilidad democratica en paises de la
Union Europea, comparada con la de los paises
latinoamericanos presenta diferencias abisma-
les en varios aspectos. Uno de ellos, quizas el
mas comentado por la prensa local, es el indice
de percepcion de corrupcion. Transparency In-
ternational evalla la percepcion de la corrup-
cion cada afio, en un rango de 0 a 100, siendo
0 una percepcion de corrupcion generalizada
y 100 la percepcion de total transparencia gu-
bernamental e inexistente corrupcion.

De acuerdo con las cifras del portal, los Es-
tados Unidos mantienen un indice de 75,
mientras que Nueva Zelanda y Dinamarca con
puntajes de 89 y 88, respectivamente, se alejan
aln mas de los numeros que acompafian a la
mayoria de las democracias latinoamericanas.

Storytelling como herramienta para optimizar la
democracia

El Pery, por su parte, se coloca en la casilla 96,
con un puntaje de apenas 37 (Transparency
International, 2018a). El portal resalta ademas
que, pese a los esfuerzos de algunos paises
latinoamericanos por enfrentar el problema,
estos no se ven reflejados en los puntajes del
estudio (Transparency International, 2018b).

De hecho, mas all4 de los escandalos interna-
cionales de corrupcion, en el Perd basta con
detenerse unos minutos a revisar las noticias
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del dia para observar innumerables problemas
que desestabilizan la democracia peruana vy
que no seran comentados por no ser relevan-
tes para el objetivo del presente articulo.

Un andlisis méas a fondo permite comprender
que este primer aspecto analizado —el de la
corrupcion— es consecuencia de la carencia
de factores mas generales establecidos como
base del estilo democratico y que no es un acto
novedoso sino que, por el contrario, proviene
de varios siglos atrés y ha formado parte de
distintos gobiernos y partidos hasta la actuali-
dad inclusive.

En este punto se han evaluado diversas postu-
ras bajo la dptica de distintas disciplinas (Costa,
2016; Mujica, 2004; Ofiate, 2000; Quiroz, 2013)
pero los criterios propuestos por Dahl (1999)
para definir a una democracia que pueda erra-
dicar la corrupcién concilian buena parte de
las criticas y opiniones. Dahl (1999) afirma que
un gobierno que se precie de ser democratico
requiere de cinco puntos fundamentales. Es-
tos y sus respectivas consecuencias naturales
estan descritos en la siguiente tabla:;Por qué
es necesario que la historia que cuenta el can-
didato tome en consideracion estos criterios?
Primero, porque en el Perl no se esta ni cerca
de cumplir a cabalidad los cinco aspectos. De
hecho, solo el segundo y quinto son ejercidos
casi de forma plena, y aun asi existen secto-
res de la poblacion que consideran ineficientes
a estos dos puntos, justamente en respuesta
a la inexistencia del punto 3: la comprension
ilustrada. Por ende, es un deber ético que el
candidato busque optimizar las condiciones
democraticas del pais a través del ejercicio
responsable del poder politico conseguido, en
el marco del inestable escenario democratico

Tabla 1. Criterios democraticos y sus consecuencias

Criterios democraticos

Consecuencias

1. Participacion efectiva
2. Igualdad de voto

3. Comprension ilustrada
4. Control de la agenda

5. Inclusién de los adultos

1. Inclusién de ideas particulares al plan politico
2. Votos sin un peso diferenciado
3.0portunidad de reconocer al candidato id6neo
4. Decisién de lo que se incluye o no en el plan

5. La participacién de todos, sin excepciones

Fuente: Adaptado de Dahl (1999).
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peruano, mediante técnicas de marketing entre
las que destaca precisamente el storytelling.

Segundo, siendo realistas, solo una minima
parte de los electores se toma el tiempo de leer
los planes de gobierno de los partidos postu-
lantes. De hecho, si un candidato pretendiera
comunicar un plan centrado en los detalles,
este serfa ignorado de plano por la mayoria
de la poblacién votante (Manin, 1998). Es por
esto que las acciones cotidianas del politico, al
ser el aspecto mas visible de las aptitudes del
postulante, facilmente pueden volverse contra
el propio candidato. La situacion mediatica de
Alfredo Barnechea en 2016 es quizés el me-
jor ejemplo de esto. La intencion de voto de
Barnechea sufrié un remezén del cual nunca
se pudo recuperar luego de los incidentes del
chicharron y el sombrero. Muchas explicacio-
nes se dieron después: que habifa aceptado los
anteriores ofrecimientos de comida, o que el
sombrero no le quedaba. Lo cierto es que un
gran sector considerd que las preconcepciones
que tenian sobre él se habfan visto confirmadas
luego de ambos eventos. No es posible deter-
minar con certeza lo que pasd por la mente
de Barnechea, pero tampoco es necesario ana-
lizarlo demasiado porque el objetivo consiste
mas bien en demostrar que en el Peru la de-
mocracia esta tan lejos de ser plena en cuanto
a la comprension ilustrada propuesta por Dahl
(1999), que un fallo en la historia proyectada
por el candidato puede costarle, como en el
caso del candidato de Accion Popular en 2016,
buena parte de su intencion de voto.

Tercero, por la inherente cualidad del ser huma-
no de buscar su motivacion y lograr realizarse
en torno a ella. Los puntos primero y cuarto
muestran la intencion de que cada ciudadano
tenga real participacion en los temas que se
colocan en agenda. Para ello es esencial que el
partido escuche realmente lo que sus poten-
ciales votantes necesitan. Esa cercania real en-
tre politicos y ciudadanos —tan poco comun en
nuestro pais— es necesaria para lograr mejores
resultados en la implementacion de politicas
publicas. El storytelling es la herramienta ideal
para lograr ese cambio porque construye con-
fianza con el elector (Curedale, 2013), lo que
potencialmente permite que méas personas se
atrevan a exponer lo que consideran primordial

para mejorar sus vidas y su comunidad.

Estas tres razones para el uso del storytelling:
la obtencion del poder con el objetivo de opti-
mizar la democracia bajo normas éticas; la sim-
plificacion del mensaje que se quiere transmitir,
dado el poco interés del votante promedio de
informarse mediante los planes de gobierno; y
el obtener la satisfaccion de los ciudadanos a
traves de un politico cercano a ellos que es-
cuche sus propuestas, responden todas a un
hecho evidente en nuestro pais: la inexistencia
de una democracia consolidada. Por ende, el
storytelling sirve como una herramienta que
apunta a darle el lugar que le corresponde al
elector, que facilita su comprensién de la situa-
con en la que se desenvuelve y que simplifi-
ca el mensaje que el candidato politico desea
transmitirle.

Sin partidos, el entorno también cuenta
una historia

La personalizacion del candidato, incluso en
pafses con una fuerte polarizacion por partidos
como Estados Unidos, se ha convertido en una
técnica cada vez mas extendida (Maarek, 2011)
y que en el Perd explica buena parte del debi-
litamiento de los partidos tradicionales. Hasta
hace 50 afios, los votantes modelaban su pos-
tura politica de acuerdo al partido de su prefe-
rencia, se empapaban de la ideologia y defen-
dian sus ideales —en algunos casos de forma
literal- hasta la muerte. El elector promedio en
la actualidad ya no se identifica con un conjun-
to de ideas prestablecidas, sino con la historia
detras de la persona a la que ve como su po-
tencial gobernante.

Esta complejidad y crisis de los partidos politi-
Cos actuales parte incluso desde su definicion,
que ha sido materia de discusion por la inexac-
titud de los términos en los que son descritos
(Ofiate, 2000; Offerlé, 2004). Asi pues, corrien-
do el riesgo de argumentar falazmente, me
atrevo a sefialar que, si un objeto de estudio no
tiene una definicién consensuada , serd ade-
mas en extremo dificil —si no imposible— que
este sea comprendido en todas sus aristas. Y
es que, ademas, los cambios en las estrategias
han ocurrido en intervalos de tiempo relativa-
mente cortos, lo cual hace una odisea la tarea
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de interpretar las complejidades de los parti-
dos.

Precisamente en relacién con las transforma-
ciones estratégicas, Mird Quesada (2012) iden-
tifica cambios significativos en las tacticas de los
partidos y el viraje hacia agrupaciones politicas
que no pretenden lograr la adhesion de los
votantes a una ideologia. Por el contrario, se
evidencia que las agrupaciones tienden a pro-
mover discursos con la intencion de abarcar a
la mayor masa electoral posible. A estos se les
ha definido como «catch-all-people’s parties»
0 «atrapalotodo», que desisten en su intencion
de convencer ideoldgicamente al votante para
ser masivamente aceptados en poco tiempo
(Kirchheimer, 1966, citado en Ofiate, 2000).
Por su parte, Manin (1998) nombra al contexto
como una democracia de «audiencia» y sen-
tencia a su vez, contrario a varios otros autores,
que lo que ocurre no es una crisis de repre-
sentatividad politica, sino mas bien un retorno
al personalismo en la relacion representativa.
Escenarios como este escandalizarfan a los
fundadores de partidos tradicionales y a los
intelectuales peruanos de inicios del siglo pa-
sado. Sin embargo, si el cambio estratégico se
ha desarrollado en tan poco tiempo, es como
consecuencia del aiin més veloz viraje de la so-
ciedad en su conjunto.

Por otra parte, si bien el razonamiento de Ma-
nin (1998) es aun vigente para varias demo-
cracias en el mundo, lo cierto es que la politica
peruana actual muestra evidentes signos de
fragilidad partidaria, por lo que cabe enton-
ces preguntarse: ;en qué momento ocurrio el
quiebre que dio paso al debilitamiento de los
partidos? Sulmont (2017) explica que hacia fi-
nes de la década de los 80 —y en particular a
partir de las elecciones municipales de 1989-,
se evidencié un claro viraje en la politica perua-
na, en el que los independientes comenzaron a
atraer a la poblacion votante tradicionalmente
adherida a los partidos clasicos. Sulmont de-
nomina a este proceso el ‘desalineamiento” de
los votantes en relacion con los partidos (2017,
p.149). Es asi que la desconfianza vy el progre-
sivo distanciamiento de los electores con los
partidos politicos tradicionales han hecho ne-
cesaria la utilizacion de nuevas técnicas —o la
reinvencion de algunas clasicas— para comuni-
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car el mensaje central de una campafia.

Por otra parte, si bien el razonamiento de Ma-
nin (1998) es aun vigente para varias demo-
cracias en el mundo, lo cierto es que la politica
peruana actual muestra evidentes signos de
fragilidad partidaria, por lo que cabe enton-
ces preguntarse: jen qué momento ocurrio el
quiebre que dio paso al debilitamiento de los
partidos? Sulmont (2017) explica que hacia fi-
nes de la década de los 80 —y en particular a
partir de las elecciones municipales de 1989-,
se evidencid un claro viraje en la politica perua-
na, en el que los independientes comenzaron a
atraer a la poblacion votante tradicionalmente
adherida a los partidos clasicos. Sulmont de-
nomina a este proceso el ‘desalineamiento” de
los votantes en relacion con los partidos (2017,
p.149).

Es asi que la desconfianza y el progresivo dis-
tanciamiento de los electores con los partidos
politicos tradicionales han hecho necesaria la
utilizacion de nuevas técnicas —o la reinvencion
de algunas clésicas— para comunicar el mensa-
je central de una campafia.

Un ejemplo bastante gréfico es el de las re-
cientes elecciones presidenciales de México. En
México, el Partido Revolucionario Institucional
(PRI) gobernd por varias décadas y de manera
consecutiva. No fue sino hasta las elecciones
del 2000 cuando el opositor Vicente Fox del
Partido Acciéon Nacional (PAN) termind con
cerca de un siglo de hegemonia del PRI, en lo
que significd una victoria historica. En Why Do-
minant Parties Lose.

Peligros, deberes éticos y oportunida-
des del storytelling

Mexico's Democratization in Comparative Pers-
pective, Kenneth Greene (2009) cierra uno de
los capftulos afirmando que «Fox no habria
podido ganar sin el PAN, y el PAN no podria
haber ganado sin Fox [la traduccion es mia]

! Para un anélisis a profundidad de la comple-
jidad histérica y social de las definiciones de
«partido politico», véase Offerlé, 2004, pp. 31-40.
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» (Greene, 2009, p. 254). Asi, se empezaba a
vislumbrar un viraje hacia la personalizacion del
candidato, que posteriormente se irfa fortale-
ciendo. Ademas, no es un dato menor que, de
16 paises con un modelo unipartidista durante
el siglo XX, solo 5 mantuvieron esa estructura
para fines del siglo (Greene, 2009), poniendo
en evidencia un cambio sistematico en el poder
de los partidos dominantes a nivel mundial.

Este afio Andrés Manuel Lopez Obrador, can-
didato declarado de izquierda, enfrentd a po-
liticos de una tendencia econdmica rayana a
la tradicion del PRI Consciente de ello, AMLO
logré atraer numerosos votantes de distintas
posturas politicas a través de encuentros vy
propuestas perfectamente planificadas. Tener
una buena historia que contar, la estrategia de
AMLO, incluyé el dialogo con el papa Francis-
co, lo que disipd buena parte de las dudas de
muchos catolicos preocupados por el evidente
progresismo en las ideas del candidato. A pesar
de que el pontifice nunca se pronuncié abier-
tamente a favor de la candidatura de Lopez
Obrador, su encuentro supuso una nueva pers-
pectiva del sector catdlico mexicano. Observa-
mos asi la importancia de saber ubicarse en el
contexto adecuado con los actores adecuados,
que termina por ser parte esencial de la estra-
tegia politica durante las carreras electorales.

Por su parte, la realidad peruana reciente de-
muestra también la importancia estratégica
de quienes rodean al candidato, que puede
llegar a tener una centralidad aun superior a
las propuestas del partido o agrupacion a la
que pertenece. Durante la etapa de elecciones
presidenciales de 2016, cifras de Ipsos Pert
(2016) revelaron que el 53% de quienes habian
decidido definitivamente no votar por Keiko
Fujimori lo hacfan por su parentesco con el
expresidente Alberto Fujimori, cuyo gobierno
desaprobaban, mientras que solo el 38% sefia-
|6 haber tomado esa decision por las capaci-
dades y propuestas de la candidata. Asf, lo ex-
puesto en el plan de gobierno fue claramente
relegado a un papel secundario en la toma de
decisiones de los votantes. Una cosa es clara:
el apellido pesé mucho en su candidatura: su
historia —aquella que contd sin querer contar—
fue decisiva en su derrota final.

Si el caso de Keiko Fujimori explica su derrota,

el reciente triunfo electoral de Jorge Mufioz,
candidato a Lima por Accién Popular puede
también verse explicado en buena parte por
el efecto del storytelling. Y aqui cabe una par-
ticularidad muy resaltante, y es que durante la
campafia no hubo criticas de peso hacia Ac-
cion Popular, uno de los pocos partidos tradi-
cionales aun vigentes, ni siquiera desde algun
grupo velasquista que, historicamente, es un
rival declarado de AR

" Siel caso de Keiko Fujimori explica
su derrota, el reciente triunfo elec-
toral de Jorge Mufoz, candidato
a Lima por Accion Popular puede
también verse explicado en buena
parte por el efecto del storytelling”

Por el contrario, las criticas =—que por supuesto
se dieron— fueron dirigidas mas bien hacia el
candidato, poniendo en duda su capacidad de
gobernar un espacio mayor a Miraflores tanto
en el aspecto geogréafico como el demogréafico.
Por otro lado también se incurrié en argumen-
tacion falaz. Describiré con evidencia empirica
ambas situaciones para reconocer —al igual que
en el caso de Keiko Fujimori— la centralidad del
candidato como figura antes que como miem-
bro de un partido.

Varios meses antes de las elecciones, Juan Car-
los Zurek, ex candidato a la alcaldia de Lima
por Somos Perl, no dudo en cuestionar las de-
claraciones de Mufioz en las que este Ultimo
afirmdé que «Lima no es una sola sino muchas».
Zurek no solo alegd elitismo y discriminacion,
sino ademés un desconocimiento de la realidad
limefia. Hasta aqui, la critica podria haber sido
ser aceptada como vélida por distintos medios
de comunicacion. No solo ello, también pudo
haber sido el punto de partida para una férrea
oposicion fundamentada.

Sin embargo, Zurek continda: «queda claro que
un ‘pituco’ como Mufioz siempre vera diferen-
cias entre unos y otros». (Perd Informa, 2018).
Es aqui donde se debilita el argumento por ser
no solamente falaz, sino ademas a todas luces
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ofensivo.

Por el contrario, las criticas ~—que por supuesto
se dieron— fueron dirigidas mas bien hacia el
candidato, poniendo en duda su capacidad de
gobernar un espacio mayor a Miraflores tanto
en el aspecto geogréafico como el demogréfico.
Por otro lado también se incurrié en argumen-
tacion falaz. Describiré con evidencia empirica
ambas situaciones para reconocer —al igual que
en el caso de Keiko Fujimori— la centralidad del
candidato como figura antes que como miem-
bro de un partido.

Varios meses antes de las elecciones, Juan Car-
los Zurek, ex candidato a la alcaldia de Lima
por Somos Pery, no dudo en cuestionar las de-
claraciones de Mufioz en las que este Ultimo
afirmdé que «Lima no es una sola sino muchas».
Zurek no solo alegd elitismo y discriminacion,
sino ademas un desconocimiento de la realidad
limefia. Hasta aqui, la critica podria haber sido
ser aceptada como vélida por distintos medios
de comunicacion. No solo ello, también pudo
haber sido el punto de partida para una férrea
oposicion fundamentada.

Sin embargo, Zurek continla: «queda claro que
un ‘pituco’ como Mufioz siempre veré diferen-
cias entre unos y otros». (Perd Informa, 2018).
Es aquf donde se debilita el argumento por ser
no solamente falaz, sino ademas a todas luces
ofensivo.

En contraparte, El Comercio (2018), en entre-
vista con el propio Mufioz, se enfoca en las
propuestas del candidato sin hacer referencia
al partido de este, pero haciendo hincapié en el
slogan que se popularizé y polarizé opiniones
hacia el final de la carrera electoral municipal:
«;Quieres vivir en Limaflores?».

Ahora bien, jpor qué es importante evaluar
este razonamiento? La razén principal es que
se puede evidenciar que ni Zurek ni los entre-
vistadores de El Comercio se refirieron a Accién
Popular durante sus respectivas intervenciones.
De hecho, el caso de Jorge Mufioz fue elegido
deliberadamente porque permite sintetizar lo
que se ha expuesto en esta subseccion.

Primero, la personalizacion del candidato. Se

Escalante

evito resaltar demasiado la pertenencia de Mu-
fioz a Accién Popular y los esfuerzos publici-
tarios del partido se dirigieron mas bien hacia
lograr que se distingan las cualidades de la
persona que los representa, como los premios
y reconocimientos que ha recibido el ahora al-
calde electo de Lima.

Segundo, el concepto de los partidos de elec-
tores. Pese a que Accion Popular es un partido
fundado en el marco de una situaciéon en la que
estos buscaban «articular y representar politi-
camente a diversos sectores sociales de las
nuevas clases urbanas y rurales (clase media,
la clase obrera, el proletariado rural, el cam-
pesinado), desafiando el monopolio politico de
los representantes de la oligarquia de las clases
terratenientes» (Sulmont, 2017, p. 161), parece
haber quedado demostrado tanto en la cam-
pafia presidencial de Alfredo Barnechea como
en la municipal de Jorge Mufioz que el parti-
do, al igual que la gran mayoria restante, esta
enfocado en sacrificar su fortaleza ideoldgica
a cambio de capturar el voto de todos los elec-
tores posibles.

Finalmente, el entorno en si mismo del can-
didato. Los alegatos de Zurek contienen una
critica hacia las caracteristicas socioeconémicas
—e inclusive raciales— de Mufioz. Y cabe recor-
dar que calificativos similares fueron lanzados
hacia Barnechea en 2016. El entorno entonces
esté referido no solo a las personas del circu-
lo cercano del candidato como con el caso de
Keiko Fujimori, sino también al espacio en el
que este se desenvuelve.

Esto demuestra el poder del storytelling, tanto
a favor como en contra de un candidato, lo que
conlleva a su vez a plantearse las consecuen-
cias de su utilizacion: los peligros, la respon-
sabilidad implicita y por supuesto las opciones
que abre el storytelling, todos ellos puntos re-
levantes que se analizan a continuacion.

Peligros, deberes éticos y oportunida-
des del storytelling

Se cuenta que una vez a un sabio le dijeron que
las armas eran asesinas. El anciano pidié enton-
ces que le muestren un arma. A continuacion,
le ordend al revélver que dispare y acabe con

INNOVAG / Numero 5 17



Déjame que te cuente: el storytelling en las campaiias politicas actuales

su vida. Como es evidente, nada ocurrio. Son
las personas quienes tienen la capacidad de
utilizar una herramienta para distintos fines. De
la misma manera, siempre existira el peligro de
que un candidato haga uso ilegal o tergiversa-
do de las herramientas que tiene a su alcance.

Frente a temores como este —perfectamente
validos, claro esta— debe primar la ética de los
candidatos en todo momento, pese a que pa-
rezca una utopia en el contexto electoral pe-
ruano. Debe ademas evitarse a toda costa que
el marketing politico desplace en relevancia al
intercambio constante de opiniones y el debate
alturado, dado que la disciplina es aun joven y
se enfrenta a personajes que no hacen un uso
responsable de la misma (Martinez-Pandiani,
1999).

Uno de los deberes éticos principales es lo que
Schmidt define como «la obligacion moral de
comunicar la verdad» (2014, p.123). Tres de las
aristas de este topico moral propuestas por el
autor son especificamente relevantes y aplica-
bles al marketing politico:

a. La obligacion moral en si misma de comuni-
car la verdad. No solo es necesario que el can-
didato cuente historias sobre si mismo o sobre
su entorno que sean verdaderas, sino ademas
que los votantes tengan la facilidad de com-
prender lo que escuchan, sin rodeos ni juegos
de palabras con intenciones de confundirlos.
b. La verdad debe ser comunicada solo a aque-
llos que tienen el derecho de saberlo. En el
marco de la busqueda por un gobierno abier-
to, todos los ciudadanos tienen el derecho de
conocer la verdad, y por ende todos los poli-
ticos tienen a su vez el deber de comunicarla.
c. La verdad debe ser comunicada en forma
oportuna. En el ambito electoral esto es clarisi-
mo: el momento para comunicar la verdad es
durante la campafia, y no después. La deses-
tabilidad que puede causar una verdad oculta
y posteriormente descubierta ha quedado en
evidencia una y otra vez en el ambito politico
peruano y en el extranjero.

Este Ultimo punto es quizas el mas relevante
para el contexto actual peruano. Es casi una
tendencia el cambio de discurso cuando el po-
litico se ve descubierto en un falso testimonio.

Acorralado, decide finalmente contar la verdad.

Ahora bien, ;qué relacion tiene lo anterior con
el storytelling? Lo cierto es que existe una co-
nexion muy estrecha debido a que las historias
que cuentan los politicos que han optado por
este estilo de campafia son extremadamente
fragiles, y cualquier contacto con una sospecha
de farsa puede desmoronar por completo el
plan original, como en el caso comentado de
César Acufa.

Otro aspecto no menos importante a tomar
en cuenta es la consigna de no colocar jamas
a las narraciones y la propaganda por encima
del debate politico, sobre todo en los partidos
con fondos suficientes como para acaparar la
atencion de los votantes mediante los recur-
sos de marketing. Conectado al principio moral
de comunicar la verdad, transgredir los limites
de la competencia justa mediante meétodos
propagandisticos puede impedir que los otros
candidatos puedan comunicar a los electores
su plan de gobierno e ideales (Luque, 1996). -
Sin embargo, lo mas importante que lleva con-
sigo la técnica de contar una historia es la evi-
dencia de una transformacion en la estrategia
politica reciente. Si bien se ha afirmado que son
pocas las personas que se toman el tiempo de
elaborar un analisis critico de los distintos pla-
nes de gobierno, también es cierto que varias
de las estrategias que durante mucho tiempo
funcionaron a la perfeccién no son igualmen-
te eficientes en la actualidad, esto debido a
importantes cambios en la forma que tiene
la poblaciéon votante de elegir a sus represen-
tantes. Este fendmeno puede ser explicado a
partir de la cualidad de apertura que tiene el
sistema politico, que se distingue por recibir
informacion del entorno para ser trabajada y
posteriormente presentada como un cambio
en respuesta a las nuevas perspectivas de la
sociedad (Luque, 1996).

Por ende, desde mi punto de vista, las oportu-
nidades que ofrece el storytelling son demasia-
do sustanciosas como para temer demasiado
por los peligros mencionados. Y, precisamente
para evitar estos Ultimos, el articulo concluye
con sugerencias para utilizar correctamente la
técnica.

La estrategia del storytelling es innovadora, y la
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innovacion responde siempre a una necesidad
insatisfecha, una de las cuales es precisamen-
te la ineficiente relacién candidato-ciudada-
no en el Perd. Como se sefiald lineas arriba,
el PerU esta lejos de ser un pais plenamente
democratico. Desde los afios cincuenta, todos
los ciudadanos pueden votar. Sin embargo, si-
tuaciones como el desinterés en la politica, el
analfabetismo vy la desconfianza en los partidos
politicos impiden que el elector se involucre
mas en la eleccion de sus representantes. Por
lo tanto, acercar a ambos actores —postulante y
elector— es el primer paso para dirigirse a una
democracia real y consolidada.

Bajo este contexto, se exponen tres recomen-
daciones para el uso correcto del storytelling
en el ambito politico, adaptadas de la perspec-
tiva empresarial de Curedale (2013, p.28):

Recomendaciones

1. Responder preguntas basicas. Es impor-
tante no esforzarse demasiado en elaborar un
mensaje complejo. Las declaraciones deben
mantenerse claras. El elector promedio de-
sea sentir que conoce al candidato por el que
piensa votar. Desea conocer sus motivaciones
antes de conocer sus propuestas. Luego de es-
tablecer el lazo de confianza, un buen grupo
se preguntara: jcuales son sus propuestas en
realidad? Ciertamente, para algunos no sera
necesario saberlo. Pero los votantes mas exi-
gentes no se conforman con el "qué se hard”,
requieren del “como, cuando y donde se hara”.
Y es en ese instante en el que el storytelling
se vuelve primordial para responder de forma
simplificada a todas estas preguntas.

2. Examinar conflictos. El candidato debe poder
enlazar su historia con lo que desea cambiar.
Si sufrié algun tipo de discriminacion, las pro-
puestas que presente en ese rubro podran ser
acompafiadas en su discurso por el problema
del que fue victima en el pasado. Los votantes
se sentirdn mas identificados porque sentirén
que el candidato conoce realmente el conflicto
planteado.

3. Escuchar a los electores. Este es el aspecto
mas importante. La democracia solo existe si la

Escalante

ciudadania participa activamente en la decision
de aquello que se incluye o no en la agenda
politica. El candidato necesita escuchar lo que
desean sus potenciales votantes, y priorizar lo
que estos necesitan. Luego debera conversar
las propuestas con ellos, siempre con atenta
escucha, pero sin caer en populismos.

Obsérvese que las tres recomendaciones efec-
tivamente giran en torno a la interaccion can-
didato-ciudadano. La simplicidad que logra
el storytelling permite una comunicacion mas
fluida entre ambos. Si bien por el momento
en el PerU la técnica aun es usada de forma
limitada y sin un verdadero anélisis de las im-
plicancias que conlleva, creo firmemente que
es una herramienta muy poderosa, y potencial-
mente la més efectiva en el contexto peruano.
En lugar de entregarle un texto al votante con
la esperanza de que este lo lea, sera much o
mejor si el candidato al sillén municipal toma
el texto y dice, al mas fiel estilo de Chabuca
Granda: déjame que te cuente.
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