
Universidad del Desarrollo

Facultad de Comunicaciones

MagÃ−ster en ComunicaciÃ³n Aplicada

The Storytelling

El storytelling en las campaÃ±as electorales

Al analizar las campaÃ±as presidenciales de Eduardo Frei, Marco EnrÃ−quez-Ominami y SebastiÃ¡n
PiÃ±era se puede apreciar que carecen de marketing electoral, porque no se estÃ¡n vendiendo como un
producto, ya que no tienen conciencia de que estÃ¡n comercializando su imagen frente a la opiniÃ³n pÃºblica.
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Abstract• 

Los candidatos presidenciales de hace 40 aÃ±os a atrÃ¡s tenÃ−an un pasado que les otorgaba una identidad a
su proyecto de gobierno. Todas sus experiencias de vida le daban a sus campaÃ±a un mÃ−stica especial que
los hacia diferenciarse de sus competidores.

Hoy los candidatos tratan de desligarse de cualquier ideologÃ−a, y si pueden no hacen menciÃ³n a cerca de
sus respectivos partidos polÃ−ticos para no ser encasillados. Esta tendencia va tornado a los candidatos en
personas que no tiene un pasado polÃ−tico y por lo tanto carecen de “storytelling”.

“Las elecciones para cargos de representaciÃ³n popular, responden cada vez mÃ¡s a un esquema de mercado.
Se trata de una competencia, donde partidos y candidatos son oferentes de programas y propuestas ante un
electorado que escoge entre las diversas ofertas de acto del sufragio”.

Por esta razÃ³n es imperante utilizar las herramientas que el marketing otorga para vender un producto o
servicio, por ejemplo, el “storytelling” que permite que el consumidor se identifique con una marca o en este
caso, con un candidato presidencial.

En la carrera por captar votos, los presidenciables se estÃ¡n olvidando de tecnificar sus equipos de
campaÃ±a. Falta la participaciÃ³n de especialistas en estrategias de marketing que elaboren mensajes
comunicacionales que generen un perfil de competitivo con respecto a los otros candidatos.
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IntroducciÃ³n• 

Desde comienzos del 2009 Chile estÃ¡ viviendo una de las campaÃ±as electorales mÃ¡s reÃ±ida de los
Ãºltimos dieciocho aÃ±os. Esto se debe al agotamiento de una coaliciÃ³n que lleva gobernando casi 3
dÃ©cadas y de una oposiciÃ³n que no ha sido capaz de convencer a la poblaciÃ³n que es capaz de dirigir un
paÃ−s.

Tanto Eduardo Frei, Marco EnrÃ−quez-Ominami como SebastiÃ¡n PiÃ±era tiene a las personas divididas
con respecto a sus opciones de votos porque piensan que los 3 son mÃ¡s de lo mismo. Esto se debe,
principalmente, a que ninguno ha sido capaz de diferenciarse con respecto al otro.

Ninguno tiene un plan de gobierno lo suficientemente claro para poder decir que representa un cambio radical
para el paÃ−s. Esta confusiÃ³n se incrementa aÃºn mÃ¡s cuando a travÃ©s de la prensa se insultan unos a
otros.

Este fenÃ³meno se podrÃ−a deber a que ninguno de los candidatos entiende que son un producto y que por lo
tanto deben vender sus propuestas y para ello necesitan ciertos elementos del marketing, por ejemplo, el
storytelling que les brindarÃ¡ cercanÃ−a y afinidad con su electorado. Una buena historia puede ser la
responsable de un gran Ã©xito como fue el caso del Presidente de los Estados Unidos, Barack Obama.

IV. Marco referencial

El Storytelling• 

Se trata de contar una historia para genera empatÃ−a con el consumidor para que este se identifique con la
marca y no con otra. Las temÃ¡ticas pueden ser muy variadas desde cuentos Ã©picos a sucesos de la vida
diaria, cuyo fin es quedar fijado en la mente del consumidor.

El principal problema es que muchas de las empresas no saben describir, de manera sencilla, quÃ© es lo que
estÃ¡n vendiendo o publicitando. La segunda complicaciÃ³n es que no saben como darle vida a lo que estÃ¡n
contando, porque una historia debe saber llegar a la mente de las personas y para que eso pase debe ser
creÃ−ble.

Una buena historia puede ser una poderosa forma de ilustrar los valores de un producto. Por esta razÃ³n, debe
haber un esfuerzo por parte de la empresa para que sea verosÃ−mil, porque una vez que se instale en el
inconsciente colectivo serÃ¡ difÃ−cil volver a cambiar las percepciones de la gente.

El ser humano tiende a reaccionar favorablemente a una buena historia mÃ¡s que a un mensaje repetitivo a
travÃ©s de la televisiÃ³n o radio. Para persuadir a una audiencia no sÃ³lo se necesitan buenos argumentos
son que una historia que los ayude a identificarse con el producto o servicio.

2



Distintos tipos de historias:• 

Reportes de acontecimientos• 
Historias dramÃ¡tica• 
Explicaciones cientÃ−ficas• 
Relato inspiracional• 
Relatos mÃ−ticos• 

Cualquiera de estos tipos de historias encajarÃ−an perfectamente con el perfil de un candidato presidencial,
pero falta que sus equipos de campaÃ±a descubran lo importante que es tener un pasado que incite a conocer
un poco mÃ¡s al candidato

En cuanto a las campaÃ±as polÃ−ticas, los candidatos se han olvidado de que cada uno tiene un pasado una
buena historia que los ayude a acercarse a las personas para que Ã©stos sientan que su preferido tiene algo en
comÃºn con ellos. La gente tiende a temerle a lo descocido, y mientras sienta que tal o cual candidato viene
de afuera, no sentirÃ¡ deseos de votar por Ã©l porque Ã©ste no tiene nada que ver con su realidad.

Si se considera al electorado como el mercado donde hay que competir, se debe potenciar al candidato ya que
Ã©ste no es del agrado de todo el universo que sufraga. Por fuerza debe generar empatÃ−a e identificaciÃ³n
con sus votantes, una historia bien contada puede producir que la gente sienta simpatÃ−a por el candidato por
el pasado de Ã©ste tenga, ya que puede ver reflejada su propia realidad.

Ver al candidato como un producto de mercado que hay que vender al electorado provoca una necesidad de
expandir el mensaje para que todo el universo de votantes pueda conocer al candidato. Para esto es necesario
un equipo de trabajo que conozca de marketing y cÃ³mo aplicar las distintas herramientas que Ã©ste ofrece.

Las campaÃ±as polÃ−ticas• 

Fuente: Centro de Estudios PÃºblicos (CEP), Estudio nacional de opiniÃ³n pÃºblica, mayo-junio 2009.

SegÃºn la encuesta CEP, mayoritariamente las personas no se identifican con ninguna tendencia polÃ−tica,
esto se deberÃ−a por la falta de filiaciÃ³n de las personas con los partidos polÃ−ticos. Esto se debe a la falta
de marketing y por al desconfianza que generan sus integrantes.

Marketing polÃ−tico “es el conjunto de tÃ©cnicas que permiten captar las necesidades que un mercado
electoral tiene, estableciendo, con base a sus necesidades, un programa o candidatura al que se le apoya a
travÃ©s de la publicidad polÃ−tica para convencer al mayor nÃºmero de votantes”. En otras palabras es lo
que el hace falta, hoy en dÃ−a, a la clase polÃ−tica para captar simpatÃ−a del electorado.

Los Presidenciables• 

Fuente: CEP, Estudio nacional de opiniÃ³n pÃºblica, mayo-junio 2009.

La falta de una historia creÃ−ble se puede extrapolar a los presidenciables quienes estÃ¡n muy parejos en las
encuentras e incluso Eriquez-Ominami se acerca cada vez mÃ¡s a sus contrincantes. No existe un factor
diferenciador que haga a sus campaÃ±as ser distintas una de otra.

Existe la percepciÃ³n que cada uno de estos personajes es mÃ¡s de lo mismo, una polÃ−tica desgastada y
llena de vicios. Ni siquiera en sus sitios Web estÃ¡n bien especificados de quÃ© se tratan sus programas de
gobierno.

“Tanto consumidores como electores llevan a cabo un proceso de anÃ¡lisis, evaluaciÃ³n y elecciÃ³n entre las
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alternativas que se presentan. AdemÃ¡s se produce un anÃ¡lisis postelecciÃ³n consistente en comprobar si la
opciÃ³n escogida se corresponde con las expectativas generadas”.

AnÃ¡lisis de datos• 

Las personas cada vez desconfÃ−an mÃ¡s de la clase polÃ−tica, muchos de ellos ya ni siquiera se identifican
con una ideologÃ−a o partido polÃ−tico. Esto es culpa de que los equipos de campaÃ±a han fallado en
acercar los candidatos presidenciales a la poblaciÃ³n.

La falta de una historia de vida que logre identificaciÃ³n en la gente produce que cada vez mÃ¡s se aleje el
candidato de las personas que a la larga son los que votan.

Hoy existe un rechazo a la polÃ−tica, esto es producto d ela apatÃ−a de la gente con respecto a la clase
polÃ−tica porque Ã©sta no forma parte del Ã¡mbito mÃ¡s prÃ³ximo de sus intereses.

Esto se traduce una baja en la militancia en los partidos, disminuciÃ³n en el interÃ©s por participar en las
elecciones porque nos e sienten identificado con el candidato presidencial.

La polÃ−tica hoy en dÃ−a parece algo negativo, corrupto y sucio. Ese desencanto no ha sido captado por los
presidenciables quienes han fallado en acercarse la gente mediante sus propias historias de vida.

Conclusiones• 

La desideologizaciÃ³n de las campaÃ±as polÃ−ticas se traduce en que en lugar de destacar su perfil
ideolÃ³gico y programÃ¡tico, los partidos se presentan destacando las cualidades de sus productos, o sea
candidatos presidenciales, en vez de potencias sus ideas para hacer de Chile un paÃ−s mejor.

Lo anterior va acompaÃ±ado de la sensaciÃ³n de que los candidatos son personas lejanas que aparecieron en
la palestra polÃ−tica porque no habÃ−a nadie mÃ¡s y no porque son las personas mÃ¡s adecuadas para
desempeÃ±ar el cargo de Presidente de la RepÃºblica.

A las campaÃ±as polÃ−ticas les hace falta el storytelling para poder aterrizar al candidato a la realidad de las
personas comunes y corrientes que a la larga serÃ¡n los votantes que harÃ¡n la diferencia en las urnas. Esta
necesidad no ha sido captada por ninguno de los candidatos a al Moneda.

Un ejemplo de campaÃ±a polÃ−tica exitosa es la del actual presidente de los Estados Unidos, Barack Obama,
quien se vendiÃ³ a sÃ− mismo como el hijo de inmigrante que llegÃ³ a AmÃ©rica en busca de un futuro
mejor. Esta historia fue tan exitosa porque aterrizÃ³ al candidato al nivel de cientos de miles de personas que
comparte esa misma realidad.

Un caso mÃ¡s cercano es el de la actual Presidenta Michelle Bachelet, quien se promocionÃ³ como una mujer
exitosa que hablaba varios idiomas, que venÃ−a del mundo castrense, pero tambiÃ©n sufriÃ³ con el golpe
militar. Todas estas historias entorno a su pasado le dieron un plus, por sobre SebastiÃ¡n PiÃ±era quien no
era nada mÃ¡s que un empresario sin pasado.
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