STORYTELLING, NARRATIVAS DE CAMPANA.
CAMPANAS ELECTORALES PARA LA
PRESIDENCIA EN COLOMBIA, 2010

INTRODUCCION

El evento politico mds importante del afio
2010 en Colombia fue sin duda la eleccién
del nuevo presidente Juan Manuel Santos. La
declaracién de inexequibilidad del referendo
reeleccionista decretada por la Corte Consti-
tucional impidi6 al mandatario saliente Alvaro
Uribe Vélez pretender a un tercer mandato,
aun si todos los sondeos predecian su préximo
triunfo en las urnas. Esta situacién dio lugar a
un nuevo contexto electoral que privilegié las
candidaturas de otros aspirantes, anteriormen-
te escondidos por la figura omnipresente del
presidente. Seis pretendientes se beneficiaron
de esta nueva perspectiva y construyeron sus
campanas, algunos como seguidores otros co-
mo alternativos u opuestos al uribismo. Los
electores fueron los ganadores de este escenario
politico que aparecié como revitalizado por
las diversas propuestas, gracias a las cuales el
debate y la opinién retomaban su lugar, favo-
reciendo la identificacién ideolégica. Durante
los tres meses de campana oficial el pais vivid
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en efervescencia. Las campanas, los debates y
los eventos politicos alimentaron una pasién
poco comun en Colombia, acostumbrada a
la abstencién y a la crisis de la representacién.

Mientras que en el afo 2006 la reelec-
cién del presidente Uribe aparecia como
una evidencia, en el afio 2010 la incertitud
acerca de quién podria ser el préximo jefe de
Estado dinamizé las campanas que ganaron
en visibilidad y creatividad. Los seis equipos
de campana duplicaron las oportunidades de
movilizacién del electorado, conscientes del
valor de cada voto: la posibilidad de llegar a
la segunda vuelta dependia de la reparticién
muy precisa de las fuerzas electorales. Duran-
te los tres tltimos meses de campana, afiches,
militantes, conversaciones con préjimos y
acciones virtuales mediante las redes sociales
colonizaron los espacios ptblicos y privados.
Para la mayor parte de la opinién publica, la
intromisién de las redes sociales como nuevas
técnicas de comunicacion fue entendida como
la principal innovacién de estas elecciones (Se-
mana, 2010). Facebook y Twitter se constitu-
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yeron como los dos escenarios virtuales que los
simpatizantes invadieron para demostrar apo-
yo a su candidato o criticar a sus adversarios.
Segtin la pdgina web socialbacker, dedicada a
las estadisticas de la célebre pdgina Facebook,
existen mds de 12 pdginas y 83 grupos de-
dicados a estas elecciones®. Sin embargo, los
resultados de los comicios ensefiaron que la
importancia de las redes sociales en campana
y la movilizacién electoral que parecen poder
generar corresponde a una percepcién defor-
mada de la realidad.

La idea segun la cual las redes sociales re-
presentan la llave maestra para el éxito en las
urnas encontré un eco favorable en los medios
de comunicacién masivos®. Abundante fue
la produccién que suscité el tema, durante y
después de las campanas, y sus implicaciones
en el dmbito politico. Entendidas como una
forma de ampliacién del espacio publico, las
redes sociales fueron consideradas como la
nueva herramienta de comunicacion estraté-
gica que duplicaba las oportunidades de voto
para quien sabia manejarlas. A la manera de un
Barack Obama, cuya victoria dependié, entre
muchos otros elementos, del excelente manejo
de los recursos electrénicos, los candidatos a la
presidencia en Colombia se habrian converti-
do temprano a la era de la web politica. Muchos
analistas han medido desde entonces los limi-
tes de esta consideracién que se ha apoderado
de los imaginarios colectivos. Es la razén por
la cual, en este trabajo, intentaremos enfocar
nuestra reflexion hacia una direccién distinta,

2 Datos disponibles en: www.socialbackers.com

3 Televisién, radio, prensa e Internet.

aunque muy complementaria, y privilegiare-
mos el andlisis de las historias que se contaron
durante el periodo de campana, en vez de las
herramientas de su difusién.

Para resumir nuestro pensamiento po-
demos afirmar que las redes sociales no cons-
tituyen ez s7 la real novedad de estas tltimas
elecciones. Si bien su uso extensivo representa
una evolucién en la forma, en cuanto al dénde
comunicar, en el fondo, la diferencia de estas
campanas con las anteriores reside, mds que
todo, en el cdmo comunicar. Este cdmo encon-
tr6 una respuesta en la utilizacién adecuada de
una disciplina llamada storytelling.

EL STORYTELLING COMO DISCIPLINA

El storytelling, o “arte de contar historias”,
apareci6 en la segunda mitad del siglo xx en
Estados Unidos, donde existié desde siempre
un verdadero “imperialismo narrativo” (SAL-
MON, 2007, p. 9). En 2004, Evan Cornog,
profesor de periodismo en la Universidad de
Columbia, escribia:

la herramienta del leadership americano y el secreto del
éxito presidencial residen, en gran parte, en el storyze-
lling. Desde las origenes de la Republica americana hasta
nuestros dias, aquellos que han intentado conquistar la
presidencia han tenido que contar a los que tenfan el
poder de elegirlos historias convincentes sobre la nacién,
sus problemas, y antes de que todo, sobre ellos mismos.
Elegido, la capacidad del nuevo presidente para contar

la buena historia y cambiarla cada vez que es necesario



es una calidad determinante para el éxito de su admi-
nistracion. Y cuando ya no tiene el poder, después de
un fracaso o al fin de su mandato, ocupa muchas veces
los afos siguientes a asegurarse de que su version de
su presidencia es la que recordard la Historia. Sin una
buena historia, no hay ni poder, ni gloria (CorNOG, en

SALMON, 2007, p. 9).

Con el pasar del tiempo se fortalecié el
storytelling como disciplina y se decliné pro-
gresivamente bajo multiples modalidades.
Fue usado para hacer managment en empre-
sas, terapia emocional, y lleg6 al campo de la
comunicacidn politica al final de la década de
los noventa. Christian Salmon, autor del libro
Storytelling, la mdaquina para contar historias y
formatear mentes, nos ensea que esta discipli-
na moviliza usos del relato muy diversos, del
relato oral tal como lo utilizan los cuenteros
o griots, hasta el digital storyrelling que prac-
tica la inmersién virtual de los individuos en
universos multisensoriales y con un escenario
muy elaborado.

Desde hace un par de anos en Estado
Unidos el storytelling experimenta un fend-
meno de revival y abarca desde luego todos
los campos: los directores de empresas usan
las historias para motivar el trabajo de sus
empleados y los médicos estén formados pa-
ra escuchar las historias de los pacientes; los
periodistas publicitan el estilo narrativo y los
psicélogos la psicologia narrativa. El storyreling
estd considerado en este pais como el camino
hacia la espiritualidad, una estrategia para los
candidatos a una beca, un modo de resolucién
de conflictos o hasta un plan para perder peso
(SaLmon, 2007, p. 8).

HISTORIAS Y POLITICA

La politica no escapé durante mucho
tiempo a la tendencia. A partir de 2001, la co-
municacién politica experimenté un cambio.
Los spin doctors estadounidenses descubrieron
que ya no bastaba con informar a la opinién
publica sobre las decisiones del Ejecutivo pa-
ra tratar de dominar la agenda, sino que era
necesario crear un universo virtual nuevo, un
“reino encantado lleno de héroes y antihéroes
en el cual el ciudadano-publico y los medios
estdn invitados a participar” (SALMON, 2007,
p- 15). Desde entonces, ya no se trata tanto de
comunicar per sé, sino de crear una historia e
imponerla en la agenda medidtica.

Esta tendencia a crear historias que se
basan en los imaginarios colectivos para con-
vencer con mayor facilidad e incentivar a los
que escuchen a actuar de tal manera es parti-
cularmente aprovechada durante las campanas
electorales. Segtin Carlos Duque, experto en
marketing politico, una campana electoral de-
be ser similar a una obra de teatro: el candidato
es el personaje principal y el narrador de una
historia contada al electorado, su publico. La
historia es una ficcién, una reescritura de la
realidad en la cual el candidato aparece como
el elemento protagonista y necesario al des-
enlace de la historia. Unos actores, un lugar,
un publico, una historia: aqui estdn reunidos
los elementos bdsicos del teatro. La narracién
debe terminar con la adhesién del publico a la
historia que decide darle un happy end'y, con
su voto, convertirla en realidad.

Desde el punto de vista estratégico, la
utilizacién del storyrelling en politica presenta
varias ventajas. Por una parte, las historias son



mds eficaces que la propaganda porque no
intentan cambiar las convicciones de las per-
sonas sino que invitan a escuchar y participar
en una experiencia comun. En este sentido,
no se intenta construir o modelar una opinién
publica sino una emocién ptblica. Encontrar
la buena emocidn, anticipar el sentimiento del
momento puede asegurar el éxito electoral. Por
esta razén, el storytelling no estimula particu-
larmente el debate de ideas que puede ser un
elemento imprevisible y peligroso, sino que
intenta regular las emociones de los electores.

Por otra parte, las historias dan a entender
que existen situaciones comunes dentro de las
cuales los electores se pueden reconocer. En
este sentido, conectan personas. Las historias,
y las emociones que generan, son el elemen-
to profundo que conectan los electores. Las
redes sociales, por su parte, operan como la
herramienta mecdnica que permite materiali-
zar esta conexion. Estas redes juegan un papel
fundamental dado que actGan como amplifi-
cadoras de la historia y permiten su difusién
en dmbitos amplios y privados. Al igual que
todos los modos de difusién de las ideas, las
redes sociales estdn ligadas a la evolucién del
storytelling y son necesarias para su desarrollo.
Sin embargo, solas, carecen de interés si la
historia que se elaborada en el seno del equipo
de campafia, portavoz de unos valores claves
con los cuales los electores deben identificarse
y que se enriquece mientras estos mezclan sus
propias historias a la trama, no estd estratégi-
camente bien pensada.

Entendemos entonces por qué el andlisis
del storytelling en las campanas electorales es
mucho mds pertinente que el solo estudio de
las redes sociales. Esa es la razén por la cual

seguiremos con el andlisis de las historias de
campana de las elecciones presidenciales de
Colombia en 2010.

I.LAS ELECCIONES:
HISTORIAS PARA SONAR

Como lo estipula Chrisitan Salmon, una
historia es, antes que todo, un discurso narra-
tivo dirigido hacia el imaginario. Para que los
que escuchan aprecien y recuerden la historia
es necesario que la narracién se inscriba dentro
de un marco histérico comun, un elemento
que redna, que se inspire en una memoria
colectiva y la alimente. Es por esta razén que
las historias que llevan los candidatos al éxito
electoral son, muchas veces, las que se adap-
tan lo mejor a estos imaginarios. Son las que
hablan al oido, pero también al corazén de los
electores y los ponen a sofar.

Cada historia contada debe encajar den-
tro del marco de una cultura politica propia,
unas referencias histdricas y culturales comu-
nes para llegar a toda la nacién. Para Benedict
Anderson, “el camino a una identificacién
nacional ha sido y sigue pavimentado por
narrativas monumentales en el proceso de
una construccién de ‘comunidades imagina-
tivas” que se consolidan mediante las historias
(ANDERSON, 1990, p. 17). Roland Barthes
agrega que “la historia es la llave maestra, la
narracién es una de las grandes categorias del
conocimiento que nos permite entender u or-
ganizar el mundo” (BArTHES, 1965, p. 110).
Cada pais cuenta con una historia hecha de
eventos, batallas, personajes y simbolos sobre
los cuales se construyen las historias nuevas.
Mads importante es la conciencia de que esta



historia comun es la que guia a los indivi-
duos en su esencia, y mds importante serd el
storytelling en el manejo de los asuntos de la
Nacién. Como lo resume BarTHES: “El mito
no niega las cosas; su funcién, por el contrario,
es hablar de ellas; simplemente las purifica, las
vuelve inocentes, las funda como naturaleza y
eternidad, les confiere una claridad que no es
la de la explicacién, sino de la comprobacién”
(p. 112).

En Estado Unidos, el storytelling es “la
esencia del leadership y el secreto de los presi-
dentes” (SaLMON, 2007, p. 9), dado que:

todos los candidatos a la presidencia tiene en comtin
una historia de mitos y de héroes americanos y deben
inscribirse ellos mismos dentro de esta linea narrativa
creando, a partir de sus origenes familiares, su propia
historia confrontdndola con la de los otros candida-
tos durante las campafias electorales. “En este pais es
la batalla de las historias, y no el debate de ideas que
determina c6mo los americanos van a reaccionar a una
competicién presidencial”. Asi, el secreto de la victoria
del tltimo presidente Barack Obama se encuentra en la
historia que vino difundiendo durante su larga campana.
Segtin sus propias palabras, es la historia del hijo de “una
joven campesina de Kansas y de un estudiante de Kenya”

(OBaMma, 2009, p. 12).

Su historia personal, reinterpretada para
las necesidades de la campafia, que encarna los
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valores del sueno americano que caracteriza la
historia de esta Nacién y nutre los imaginarios
colectivos®.

En Colombia, las campafias electorales y
las narraciones que construyen los candidatos
a la presidencia también se inspiran de la his-
toria nacional. Sin embargo, desde hace varios
afios, la historia electoral parece estar parada en
el mismo momento. El conflicto armado que
enfrenta el pais, y su consolidacién a partir de
los afios ochenta y noventa, ha parado la tra-
ma narrativa en este punto. La resolucién del
conflicto armado parece ser la tnica historia
que escuchan los colombianos elecciones tras
otras. La lucha contra la corrupcién es una de
sus variantes, y la izquierda intentando por su
parte proponer otros temas como la justicia
social. Sin embargo, el primer argumento de
campana siempre estd ligado al tema de la se-
guridad nacional.

Durante la eleccién del 2010, tres candi-
datos de fibra “uribista” —Juan Manuel Santos,
Noemi Sanin y Germdn Vargas Lleras— eligie-
ron como usP’ el tema de la seguridad: “Para
seguir avanzando”, “Con Noemi, ganas tq,
gana Colombia” y “Mejor es posible” fueron
sus lemas de campana. El candidato de la opo-
sicién, Gustavo Petro, buscé demostrar que
el camino opuesto al uribismo representaba
también una posibilidad con su lema “Acor-
demos el futuro”. El candidato del partido

Por otra parte, algunos analistas afirman que la historia de campafia de BArack OBaMmA superaba de lejos a la de

su contrincante JoHN MacCain, dado que el demdcrata convocaba en el escenario a unos héroes simpdticos (la middle
class norteamericana) mientras que McCain convocaba gente mala (los enemigos del pais: terroristas, extranjeros) y

creaba entre ellos una tensién narrativa que la eleccién del candidato republicano tenfa que resolver.
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liberal Rafael Pardo escogi6 el lema “Para una
Colombia justa”, tradicionalmente asociado
a la izquierda, empujado hacia a esta posicién
por los uribistas.

Cinco de los seis candidatos escogieron
entonces posiciones, lemas e historias bastante
coherentes y tradicionales. El candidato Anta-
nas Mockus, sin embargo, sorprendié por su
posicién y sobre todo por su historia. Aunque
su lema “La unién hace la fuerza” no es muy
novedoso, su campana lo fue.

Para demostrar la 16gica que usaron las
historias de los candidatos a la presidencia es-
tudiaremos la estructura narrativa de cada una.

a. Los antecedentes: la historia uribista

Como lo mencionamos anteriormente,
en 2010 Colombia empieza una era politica
nueva, la del “posuribismo”. El expresidente
marca un hito en la historia nacional y crea un
antes y un después que los nuevos candidatos
tienen que tomar en cuenta.

Durante las elecciones del 2002 Uribe,
candidato por primera vez a la presidencia,
escoge una historia bien conocida por todos,
basada en una estructura narrativa universal
que sirve para la elaboracién de todos los cuen-
tos populares que habitan los imaginarios co-
lectivos (RicHARD, 2008, p. 117). Su historia
sigue la siguiente trama narrativa:

La campafa de Alvaro Uribe empezé
en un momento preciso de la historia, justo
después de la crisis (asimilada al fracaso de las
negociaciones de paz por parte del gobierno
de Andrés Pastrana y el fortalecimiento de la
guerrilla) cuando aparece el héroe, el salvador
que va a actuar para resolver la crisis y restable-
cer la situacién. Esta historia invade entonces
todas las mentes. URIBE es el hombre nuevo,
el héroe que todo el pais necesita, el tnico
capaz de actuar. La narrativa escogida por el
candidato es entonces habil, dado que todo el
mundo sabe que en esta historia no existe espa-
cio para ningtin otro pretendiente. Su eleccién
aparece entonces como una necesidad para
que el pais pudiera salir de la crisis (RICHARD,
2008, p. 117).

El primer mandato del presidente se
asimil6 a un ciclo de peripecias por parte del
héroe, hasta el restablecimiento de buenos in-
dicadores en el campo de la seguridad. La his-
toria fue contada hasta el momento final, el de
la recompensa que siempre cierra la narracién
de las historias populares y que se materializd
en este caso en la figura de la reeleccién.

En el 2006, Uribe lanzé una campana
discreta, casi seguro de su triunfo en las ur-
nas. Los narradores fueron los colombianos
mismos: con el lema “Adelante presidente”,
reclamaban el retorno del héroe mientras que
el candidato abogaba por la continuidad de la
politica de seguridad democrdtica. Cuando el

CRISIS PERIPECIAS
| | | | | -
Situacion Elemento Aparicion Restablecimiento Recompensa
inicial perturbador del héroe de la situacion inicial




presidente lleg al fin de su segundo mandato,
los nuevos personajes tenfan que retomar la

historia donde ¢l la habia dejado.
b. Aflo 2010, la historia pos-Uribe

Era dificil para los candidatos no seguir
la historia que el uribismo habifa comenzado
a escribir, mds aun cuando no se sabia si el ex-
presidente podia volver a postularse, mientras
empezaban las campanas.

Juan Manuel Santos, el hijo legitimo del
uribismo, se apoderé de la historia presiden-
cial para encarnar la continuidad. Aproveché
que la narracién hubiera llegado al fin de su
ciclo (después de la recompensa) para senalar
la amenaza que podia representar abandonar
la historia, lo que significaria la reaparicién de
la crisis. Por esta razén, sus videos de campana
ponen en escena este temor Con UNOs perso-
najes angustiados por la idea del retorno de la
inseguridad bajo todas sus formas. Los lemas
“Para seguir avanzando” y “Porque retroce-
der no es una opcién” adoptaban la misma
l6gica, suscitando esencialmente el miedo al
cambio.

Esta campana no generé mucha adhesién
en un primer momento, por varias razones. La
historia ya era vieja y, después de casi una déca-
da de una politica “todo seguridad”, los colom-
bianos esperaban encontrar en las campanas
unas renovadas oportunidades para sofiar, con
unas nuevas perspectivas y, sobre todo, unas
nuevas historias. Por otra parte, generar temor
apoydndose en el pasado puede ser estratégico,

sin embargo, empapa la campafia de un tinte
0Scuro poco entusiasta’. Por tltimo, lo que
tardaron en sentir Juan Manuel Santos y sus
estrategas era que los colombianos se encontra-
ban ya en un momento diferente de la historia.
Habia terminado el ciclo y deseaban escuchar
la novela del “después de Uribe”.

Noemi Sanin y Vargas Lleras, los otros
candidatos uribistas, no tenian la posibilidad
de apoderarse del estatus del hijo legitimo del
expresidente. Buscando demostrar su adhesién
al uribismo sin ser los candidatos oficiales, las
tramas narrativas se encontraron bloqueadas
en una légica del “si pero no” poco emocio-
nante.

Vargas Lleras adopté una légica de cam-
pana tradicional, recorriendo el pais munici-
pio por municipio antes de elaborar un sélido
programa. Su lema “Mejor es posible” era sin
equivoco posible: si al uribismo pero sin todos
los defectos que suponia el estilo presidencial.
En fin, ser uribista sin ser Uribe, era el gran
desafio que planteaba la historia de Vargas Lle-
ras. El candidato intent6 cambiar el personaje
pero no la historia; sin embargo, el personaje
no generaba tanta admiracién (el pais ya no se
encontraba en una situacion de crisis) y Vargas
se equivocd al cambiar la admiracién —un ele-
mento emocional e irracional— que generaba
Uribe, por unos argumentos racionales e ideas
bien estructuradas. Vargas acumul los obstd-
culos: una historia repetida con un personaje
sustituto y sin emociones fuertes, mientras
que los electores suelen ser més atentos a las
emociones que las ideas, haciendo de su voto

6 Ver las campanas de Georges W. Bush en 2000 y 2004, y las campanas de Alvaro Uribe Vélez en 2002 y 2006.



una historia de corazén més que de razén. Su
electorado uribista, en la busqueda de emo-
ciones fuertes, abandoné a Vargas Lleras en el
camino, contaminado por el entusiasmo de la
Ola Verde. Su popularidad conocié sin embar-
go un revival al final de la campafa, mientras
la Ola empezaba a perder su fuerza.

La campana de Noemi Sanin, por su
parte, fue un fracaso en casi todos sus aspectos
estratégicos. El error més grande fue que la
candidata no supo contar historia. Por tanto,
los electores no tenfan ningdn elemento emo-
cional fuerte que pudiera generar adhesién,
hacer creer. El afiche de campana no relataba
una historia sino que correspondia a un paisa-
je superficial y mudo. El Gnico elemento que
mantuvo cohesionada a su base electoral fue el
aval que le dio el Partido Conservador.

Del otro lado del espectro ideolégico,
la ficcién de Gustavo Petro fue la misma que
sigue contando la izquierda colombiana des-
de hace una década: la historia del uribismo
es fea y enganosa. Una nueva historia tiene
que escribirse, con la participacién de toda la
sociedad, alrededor del personaje. Se trata de
una historia generosa con una visién positi-
vista, hacia un mejor futuro, garante de més
igualdad, mds justicia social y mayor felicidad.
Sin embargo, la narracién sufrié del déficit de
credibilidad que afecta la izquierda en general
en Colombia, dado que los imaginarios colec-
tivos asocian esta fuerza politica a los grupos
en armas. La narrativa del candidato Petro no
alcanzd a cambiar esta visién y no se encontra-
ba por ende en completa simbiosis con la gran
trama histdrica nacional.

Por dltimo, la campafa de Rafael Pardo
sufrié la ausencia muchos elementos estraté-

gicos: historia, interés y emocién, a pesar de
su sélido programa. Su buen desempefio en el
terreno de las ideas, como lo demostraron los
debates, no lograba colmar el vacio que deja-
ban sus falencias en el terreno del marketing
politico: comunicacién no verbal, expresiéon
corporal, transmisién de emociones y storyte-
lling.

Frente a todos sus contrincantes, Antanas
Mockus fue el candidato m4ds novedoso en su
forma de hacer campana: creé la sorpresa en
su forma de comunicar, en la forma de difun-
dir sus mensajes y en la manera con la cual la
opinién publica los recibid. Estas novedades
fueron posibles gracias a un apoderamiento
por parte del candidato y de su electorado
de algunos de los recursos que propone el
storytelling.

1. ANTANAS MOCKUS O EL STORYTELLING
IMPROVISADO

Contrariamente a los demds, Antanas
Mockus no construy6 su historia solo. Si bien
eligi6 su usp de la “legalidad democrética” al
principio de su campana, su lema “La unién
hace la fuerza” nacié de su alianza con Sergio
Fajardo, pocos meses antes de la primera vuel-
ta —mientras que todos los otros candidatos
ya tenfan sus estrategias establecidas— y hace
también alusion a todos los electores que se
sumaron a la campafa para compartir y enri-
quecer la historia a lo largo de este momento.

Con 3% de intencién de voto en el mes
de febrero, Mockus aparece como un “peque-
fio candidato”, con una base electoral muy
reducida y poca diversificada: se trata de anti-
guos fieles a su politica como alcalde y perso-



nas educadas con una visién “alternativa’ de
la sociedad, cerca al mundo académico donde
se desempend el candidato y que privilegia la
educacién ciudadana como forma de resolu-
cién de conflictos. ANTANAS MOCKUS ya cul-
tivo estos valores ciudadanos durante sus dos
mandatos a la cabeza de la capital colombiana,
son “su marca’, sus temas de predileccién por
los cuales estd identificado por el electorado.
Construirse una identidad es, en politica, muy
importante y, en campana, fundamental. Ayu-
da alos electores a distinguir los candidatos y
asociar a cada uno con una idea bdsica, muchas
veces resumida en el lema de campana.

La campana del candidato fue original
en muchos aspectos. El primero fue su ritmo
atipico. Empezé muy tarde pero registré una
sorprendente progresién en los sondeos de opi-
nién durante los pocos meses que precedieron
a las elecciones. Lo segundo fue la adhesién
masiva que suscitd la campana y el entusias-
mo enorme que generd. De aqui nace el tercer
elemento, la importancia que tomd la sociedad
civil como verdadero actor de la historia con
nuevas formas de participacion; mientras que
el cuarto corresponde a las herramientas em-
pleadas para la difusién de la historia.

El storytelling ensena que una historia
de campana debe manejar cuatro elementos
estratégicos: el Storyline, que corresponde a la
historia en si y la construccién de la identidad
del candidato; el 7iming, que corresponde
a la gestién de los tiempos de narracién; el
Framing, que define el contexto en el cual se
desarrolla la historia, y el Networking (muchas
veces olvidado por los candidatos) que corres-
ponde a la manera de difundir y compartir la
historia. Encontramos aqui los cuatro ingre-

dientes por los cuales se distingui6 la campana
mockusiana: se apoderé de cada uno de estos
elementos sin saber bien cémo y de manera
mds o menos exitosa. Sin embargo, desde el
principio estaban reunidos todos los ingre-
dientes para hacer de esta historia un ejemplo
de campana respondiendo a las exigencias del
storytelling.

a. Timing: la dificil gestion del ritmo
dela OlaVerde

En el ano 1972, dos investigadores esta-
dounidenses elaboraron la teoria de la Agen-
da Setting que especifica que “el efecto mds
importante de la comunicacién de masa es
su capacidad de jerarquizar y de organizar el
mundo para nosotros. En fin, si los medios no
logran decirnos qué pensar, logran perfecta-
mente decirnos en qué pensar” (MacComss
and SHow, 1971, p. 98).

La televisién, la radio, la prensa impresa y
digital, por la gran o pequena visibilidad que
dan a cada informacién, participan de una
jerarquizacién de los temas de actualidad que
se muestran a la opinién publica como mds o
menos “importantes”. Un cubrimiento amplio
de una campafa electoral, con una visibilidad
cotidiana de los eventos de los candidatos,
sus discursos y propuestas, despierta el interés
ciudadano y un sentimiento de real importan-
cia del tema. Sin visibilidad en los medios los
temas pierden su importancia para la inmensa
mayorfa de la opinién publica.

Antanas Mockus, el candidato del Partido
Verde, se benefici6 del cubrimiento de su cam-
pana en los medios para posicionarse como un
“tema importante” en la agenda de la opinién



publica y luego en la agenda politica. Cada
una de las tres agendas aliment las dos otras;
el fenémeno Mockus crecié a la manera de una
bola de nieve o, mejor, de una ola.

Sin embargo, la campana empezé muy
lentamente, sin tener buena cobertura en los
medios. Esta poca visibilidad no favorecié la
adhesién de los electores a la campana ni el in-

terés del mundo politico. No obstante, a partir
de finales de marzo, dos cortos meses antes de
la primera vuelta, la visibilidad que gané el
candidato gracias a los debates en televisién
aliment? las otras dos agendas.

En el cuadro 1 sehalaremos de manera
esquemadtica la légica del crecimiento de la
“ola verde™:

CUADRO 1.LOGICA DEL CRECIMIENTO DE LA “OLA VERDE”

Agenda mediatica

Agenda publica

Agenda politica

Mockus:3% de intencién de voto (febrero)

Debate (23 de marzo)

Se manifiesta el apoyo popular.
9% de intencion de voto.

Recibe apoyo politico: alianza con
Sergio Fajardo (5 de abril).

Gana visibilidad por lo ocurrido en las
agendas politicas y publicas.Se vuelve
el primer tema de la agenda medidtica
electoral.

Los otros candidatos reaccionan a lo

Crece el apoyo popular, esencialmente | ocurrido en laagenda publicay sien-
visible en las en redes virtuales.
20% de intencion voto (15 abril).

tan la necesidad de posicionarse con
respecto a Mockus, convertido en el
primer tema de la agenda mediatica.

en las redes virtuales.
flashmob.

Crecimiento de la Ola Verde: aparicion
de nuevas modalidades de movilizacién | Reacciéon del mundo politico en ge-
En candidato gana mas visibilidad aun. | ciudadana desde las redes sociales: posts | neral: acerca de la campana, la “ola
Las notas de informacidn se multipli- | en Facebook, multiplicacién de los gru- | verde’el programa,los aspectos per-
can abarcando nuevas dimensiones del | pos, organizacion de marchas, creacion | sonales del candidato, la utilizacion
personaje y acerca de su popularidad | de sus propios afiches, multiplicacién de | masiva de las redes sociales en la
los videos pro y anti Mockus en Youtube, campafia de Mockus y las nuevas

30% intencion de voto (22 de abril).

formas de movilizacién que generan.

Mas visibilidad aun en medios tradi-
cionales y alternativos, nacionales e
internacionales. El tema se desborda
del escenario politico nacional.

Mockus se vuelve el favorito para la pri-
mera vuelta (26 de abril).
38% de intencién de voto.

Todas las campanas de los demas
candidatos giran alrededor del feno-
meno de la“ola verde” Se empieza,sin
embargo, a denunciar el efecto bola
de nieve suscitado por los medios y
aintentar proponer nuevos temas.

Llegada a su apogeo de visibilidad
en los medios, el tema de la ola verde
experimenta el principio de su pérdida
de interés y movimiento de decreci-
miento.

medidticas.

es favorito.

El entusiasmo publico decrece frente
a la poca reactividad del candidato y a
los cambios en las agendas politicas y | Los candidatos vuelven a sus temas

34% de intencion de voto, Mockus ya no

de campana eimponen sus agendas.

Diversificaciéon en el cubrimiento de los

de todos los candidatos.

temas de campafa. Buena visibilidad | Estancamiento de la Ola Verde.

Realineacion de cada campana so-
bre su USP.




El cuadro 1 ayuda a entender la légica
que alimenté el crecimiento y el decrecimien-
to final de la “ola verde” durante los dos me-
ses y medio finales de campana. Las agendas
medidticas, pablicas y politicas enfocaron su
atencién sobre el tema generando cada una
mds importancia en las otras dos agendas. Sin
embargo, el interés que genera un tema de
actualidad siempre es ciclico y no puede per-
durar, segtin la 16gica explicada por Downs.
El remedio que permite al tema quedar en las
agendas reside en su aptitud a siempre generar
historias nuevas, y el equipo de Mockus no
supo cémo gestionar los ritmos de campana.
La ola verde crecié muy rdpidamente pero se
estanc también con prontitud, frente a la in-
capacidad del equipo de campafia de renovar la
historia, enriquecerla con nuevos episodios pa-
ra guardar intacta la emocién del electorado a
escuchar y su entusiasmo a participar. La curva
de opinién empez6 a bajar poco tiempo antes
dela primera vuelta y corresponde al cansancio
del electorado frente al silencio del candidato
y su falta de claridad en el discurso. Ademds,
existfa una ambigiiedad en torno al tipo de
emocién que se quiso despertar para reunir a
la masa que se habia convertido al Verde y a
su historia. Al seguir la regla del #ming —fun-
damental del storytelling—, Antanas Mockus
hubiera podido seguir captando la atencién
del publico, de los medios y del mundo poli-
tico para mejorar de manera significativa sus
resultados en la primera vuelta.

7 Ver Noticias al dia (2010).

b. Storyline y framing, personaje, historia
y contexto

Quien conoce a Mockus sabe que se trata
de un personaje insélito. En el 2010 los imagi-
narios colectivos desbordaban de recuerdos de
sus provocaciones: su boda a lomo de elefante
en un circo; el vaso de agua arrojado a la cara
de Horacio Serpa, su companero de panel;
el uso en bandolera de una rosada espada de
pldstico para ir a la Casa de Narifio; la solicitud
de perdén a los bogotanos por la defeccién a
su Alcaldia mientras se banaba vestido en la
alberca del Parque Nacional; la invasién de
mimos en las calles para ensenar respeto por
las senales de trdnsito; la colgada de un chupo
de bebé a su cuello; la zanahoria, la pirinola
del “todos ponen™.

Durante la campana presidencial el per-
sonaje sigui6 siendo atipico, lo que le permitié
construir una identidad propia en contra de
los politicos tradicionales, pero renuncié a la
provocacién y gozaba de suficiente trayectoria
politica para que el electorado lo conociera y
le diera credibilidad a su mensaje. El perso-
naje de Mockus tiene esta particularidad de
siempre construirse en oposicion a los demds,
por su pasado o por su singularidad en su ma-
nera de gobernar o de expresarse. Su historia
de campana es, también ella, muy diferente.
Esta es una ventaja en una campafna donde los
candidatos son numerosos y se concentran en
un espectro ideoldgico reducido.



El éxito de la campana de Mockus reside
tanto en el personaje como en la historia: ca-
da uno refleja el otro. Su historia de campana
se asimila a la de un nuevo Contrato Social
propuesto a la sociedad colombiana, basado
en la aceptacién de las reglas de la “legalidad
democritica’. Esta trama, bastante elaborada
y profunda, fue contada de manera simple,
gracias a una frase propuesta por el candidato
y retomada por todo el publico durante la
campana: “no todo vale”.

En Colombia no todo vale, lo que sig-
nifica que el fin no justifica los medios y que
la seguridad nacional no se puede hacer en
detrimento de la justicia, de la transparencia,
del respeto de los derechos humanos y que no
se puede tolerar la corrupcién implicita del
Estado a todos sus niveles. Dado que no todo
vale, nadie puede justificar sus acciones bajo el
pretexto de la razén de Estado, de la urgenciaa
la cual empujan las guerrillas, de la necesidad,
de la obligacién moral. No todo vale, solo vale
la méxima autoridad de la ley a la cual nadie
se puede sustraer y que asegura la perennidad
de la justicia, es decir, la libertad.

Gracias a esta pequena frase el candidato
hizo maravillas: reunié bajo su banderola a
miles de jévenes y de personas cansadas de las
historias de campafas negras que pintaban
los candidatos desde hace décadas: la historia
de un pais en una situacién de necesidad y de
violencia que requeria hombres providencia-
les dispuestos a usar todas las estratagemas
para cumplir con su misién de liberar al pais.
Hombres providenciales que confiaban mds
en Maquiavelo que en Rousseau o Kanty que
no habian entendido que la libertad verdadera
se encontraba en la sumisién a la ley; hombres

pragmadticos que renunciaban a ser justos y li-
bres y, por sus acciones, no demostraban que
la tinica condicién de la libertad reside en el
respeto de las reglas.

Podemos ver que Mockus-el-candidato
no habia renunciado a Mockus-el-profesor
que ensefaba a los electores los filésofos para
elevarlos en la reflexidn, contando historias a la
manera de SOCRATES en su escuela peripatética.
La idea del “no todo vale” se acompaf6 de otra
frase importante de su campana, la de “tu vida
es sagrada”. Con esta idea Mockus retoma las
ensefanzas de los filésofos del derecho natural
que especifican que la vida hace parte de los
derechos que los hombres adquieren por su
condicién misma de humanos y no pueden
ser derogados por ningtn derecho positivo y
bajo ninguna condicién. La leccién se dirigfa,
entre otros, al candidato Juan Manuel Santos,
responsable de los casos de “falsos positivos”.

Antanas Mockus habia encontrado la
historia ideal. La que sonaba justa, la que
Colombia esperaba después de ocho afios de
discursos de “todo seguridad”. La utilizacién
del framing era perfecta: una historia cuya
trama narrativa habfa cambiado y con ella los
valores y la manera de actuar. No se trataba
de la historia para ninos poblada de héroes y
antihéroes, llena de peligros y aventuras. Era
la historia de unos ciudadanos decididos a
construir las nuevas reglas de convivencia de
su comunidad, el nacimiento simbdlico de una
sociedad mediante la adopcién voluntaria y
concertada del Contrato Social.

Con el cambio de la estructura narrativa
y de su contenido cambié también el tono
del discurso. Mockus podia renunciar al tono
de voz firme que privilegiaban los uribistas:



Santos, Sanin y, sobre todo, Vargas Lleras. La
firmeza no se encontraba en el tono del dis-
curso sino en las fundaciones de la historia,
el compromiso ciudadano propuesto por el
candidato®.

La historia mockusiana presentaba enton-
ces varias ventajas: por un lado era un relato
nuevo y aparecia al buen momento de la his-
toria nacional. Mockus supo utilizar a su favor
el framing, el contexto: la sociedad colombiana
estaba lista para dejar atrds la vieja historia del
pais en peligro y concentrarse sobre su refun-
dacién simbélica. Por otro lado, era también
una historia que requeria la participacién de
todos los ciudadanos dado que, como lo dice
Rousskau, es necesaria la “enajenacién total de
cada asociado” para que perdure el Contrato
Social (Rousseau, 1997, p. 115). Era una his-
toria que todo el mundo podia entender, a la
cual todos podian acceder y compartir. En fin,
fue una historia que permitié efectivamente a
miles de personas identificarse. Estaba dirigida
a todos los ciudadanos, sin limite de género o
de clase social. Por eso, la adhesién a la cam-
pana fue masiva. Mockus contaba aqui con el
ltimo ingrediente del éxito de su campana:
que los electores convencidos se convirtieran
ellos mismos en los nuevos cuenteros y difun-
dieran la historia.

c. Networking, el arte de compartir la historia

Quien se siente emocionado por una
buena historia tiene ganas de compartirla. Los

8

campafia, antes de su asociacién con Mockus.

amigos se recomiendan entre ellos las peliculas
y los libros que les gustaron y todo el mundo
quiere enterarse de los chismes que corren por
los pasillos de la oficina o en los circulos de la
fardndula.

De la misma manera, quien se dejo se-
ducir por la propuesta de Mockus tendia a
compartir su entusiasmo con sus préjimos.
Mis que el equipo de campanfa, fueron los
electores quienes contribuyeron a difundir la
historia mediante varios canales. Los primeros
fueron las conversaciones informales acerca de
la campana, del personaje, del significado del
“no todo vale”, “tu vida es sagrada” o la “lega-
lidad democrdtica”. Con la fuerza que tomé la
Ola Verde, después de un tiempo nadie quedé
sin opinién ni indiferente ante el fenémeno
Mockus. Las conversaciones tenian lugar en
todos los circulos privados como la familia,
las redes de amigos, de colegas o de vecinos. Se
hablaba de Mockus siempre y por todos lados.
De manera positiva o negativa, pero se hablaba
de él. La historia habia captado la atencién de
los medios, de la gente y de los politicos que
se sucedian para comentarla.

A los debates con los préximos en el dm-
bito profesional o doméstico, las reuniones im-
provisadas entre colegas, familiares o amigos,
se sumaron las demostraciones de adhesién
con la exhibicién de los afiches oficiales de la
campana que invadieron las ventanas de los
inmuebles y vehiculos y la elaboracién de sus
propios afiches para los mds fandticos. Era im-
posible, un mes antes de las elecciones, ignorar

Compromiso Ciudadano es también el nombre del movimiento creado por Sergio Fajardo al principio de su



el fenémeno de la Ola Verde: mientras que al
principio del mes de febrero 18% de la pobla-
cién electoral desconocia a Mockus, a finales
de abril esta tasa se habia reducido al 3’%’.
La historia de campafia habia captado,
en primer lugar, la atencién de los jévenes
seducidos por la nueva trama narrativa, el
personaje y los valores expuestos. Estos jévenes
empezaron a difundir su entusiasmo en un
espacio que frecuentan cotidianamente, el de
las redes sociales. En Facebook o Twitter, cada
uno expresa lo que le pasa por la cabeza y deja
que sus amigos cometen. Como la campana se
habia vuelto el primer tema de las agendas, la
web fue inundada de anuncios mockusianos.
Facebook contabiliza antes de la primera vuel-
ta 7 pdginas alrededor del candidato Mockus
con un total de 826.648 fansy 73 grupos (65
a favor con un total de 335.905 fans y 7 en
contra con un total de 79.286 fans). Durante
la campana, hasta 500 nuevos fans podian
engordar todos los dias las estadisticas y dejar
mensajes relacionados con la campana sobre
la pared de sus amigos, mandar y recibir co-
Ireos, o crear eventos para manifestar su apoyo

al candidato'®.
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Los muy vanguardistas flash mob hicie-
ron su aparicién en Colombia por primera
vez durante la campafa electoral gracias a
Facebook y a la convocatoria masiva que per-
mite. Situado al encuentro entre el happening
artistico y la manifestacidn, el flashmob puede
ser entendido como una nueva forma de par-
ticipacién politica fécil, rdpida y espontdnea'’.
Los participantes se retinen gracias a un evento
creado en Facebook, al cual cada uno invita a
sus amigos (que invitan a su vez a sus amigos,
etc...) y en el que se especifica el lugar, la hora
de encuentro y las consignas por seguir para
participar. Varios flashmob tuvieron lugar en
el pais enfocados a demostrar el apoyo de los
participantes a la candidatura de Mockus.
Reunida en centros comerciales o parques, la
masa de simpatizantes de repente se quitaba las
chaquetas para dejar ver sus camisetas verdes
o prendian luces de sus encendedores antes de
dispersarse rdpidamente.

Durante dos meses y medio los electores
fueron los voceros de la campana. Crefan fuer-
temente en la historia y querfan demostrar, el
dia de las elecciones, que serfa esta la que el
pais escogeria. La historia mockusiana era mds
linda, més ingenua y mds generosa que la de los

La Gran Encuesta. Disponible en: www.media.rcn.com.co

Datos disponibles en: http://www.socialbakers.com

""" Wikipedia indica lo siguiente en cuanto al flasmob: traducido literalmente del inglés como “multitud instantd-

nea’ (flash: destello, rdfaga; mob: multitud), es una accién organizada en la que un gran grupo de personas se retine
de repente en un lugar publico, realiza algo inusual y luego se dispersa rdpidamente. Suelen convocarse a través de
los medios telemdticos (mdviles e Internet) y en la mayor parte de los casos no tienen ningtin fin més que el entrete-
nimiento, pero pueden convocarse también con fines politicos o reivindicativos. Una de las particularidades de estas
“tribus temporales” es que no requieren contar con el apoyo de los mass media para comunicarse, coordinarse y actuar
de manera conjunta, ya que su comunicacién funciona a través de redes sociales virtuales. Se trata de individuos que,
apoyados por las tecnologfas de comunicacién, difunden mensajes a sus redes sociales de amigos y conocidos, los cuales
hacen lo mismo hasta construir una gran cadena de comunicacién que es capaz de movilizar a miles de personas.



otros candidatos. Por esta razén, mucha gente
se dejo seducir, el corazén fue un consejero
electoral mucho mds escuchado que el cerebro.
En campana, los electores desean ser seducidos
mds que cuestionados. Los que convencen son,
mds que todo, los sentimientos que generan
los candidatos. La Ola Verde sedujo a mucha
gente por lo que representaba: la esperanza, la
unién, la fuerza del grupo, el sentimiento de
pertenencia, la sensacién de participar en la
escritura de una nueva historia.

Los electores mockusianos no se conten-
taban con repetir la trama de la historia del
candidato sino que la enriquecian ellos mis-
mos mezclando sus propias historias, sensacio-
nes y argumentos. La Ola Verde hizo vibrar a
toda una parte de la poblacién colombiana y
dio la sensacién de que podia arrastrar tanto
en las urnas como en los corazones. El dia de
las elecciones el candidato no serfa el inico en
ganar, serifa la victoria de todos los que habian
difundido la historia mezcldndola con la suya
propia, serfa el triunfo del elector, de su histo-
ria personal, de su compromiso y sus valores.

Mockus no solamente tenfa una buena
historia sino que habia logrado la tltima tarea
que exige el storytelling en campana: compar-
tirla con el publico.

Fl relativo fracaso del candidato del Parti-
do Verde en la primera vuelta de las elecciones
(21,49% contra 46,56% para Juan Manuel
Santos) habia sido anticipado por los sondeos
en las dos ultimas semanas de campafia. Los
expertos en marketing politico saben que estas
dos semanas son cruciales dado que es durante
este corto lapso de tiempo que hasta un tercio
de los electores deciden finalmente por quién
van a votar. El flosting vote, el de los indecisos

es, muchas veces, el que determina el resulta-
do final. Los cierres de campana, dos semanas
antes de la primera vuelta, dejaban vislumbrar
un cambio en la opinién publica. La Ola Verde
habia perdido su magnificencia. Los electores
habian quedado atentos a los mensajes del
candidato para reanimar su frenesi pero este
no habia sabido transmitir emocién. Sus dis-
cursos eran oscuros, sus argumentos muchas
veces mal entendidos y la Internet se llenaba
de propaganda en su contra. Los antimockus
creaban nuevas historias que quitaban credibi-
lidad al candidato y su narracién. Los electores
querian guardar el entusiasmo pero ya ni el
equipo de campafia, ni los medios estaban para
escucharlos. Las agendas habian cambiado: se
acercaba la primera votacién y todos los can-
didatos se disputaban el espacio en los medios
y la atencién de la opinién publica. Mockus
habia contribuido a alimentar su propia des-
gracia con una serie de argumentos polémicos
que confundian hasta los mds convertidos a su
causa. Los “verdes” terminaron sin saber bien
en qué creer. Este clima de desconfianza, esta
caida de la Ola Verde se reflej6 en los resultados
del escrutinio.

¢Hubiera podido Mockus mejorar sus
resultados en primera vuelta? Sin duda, si su
equipo de campana hubiera sido mds atento
a la volatilidad de su electorado (porque muy
joven, porque convertido muy rdpidamente,
porque no muy al tanto del programa). En
campana los candidatos ganan votos tan répi-
damente como los pueden perder. Es entonces
muy importante proceder en dos tiempos:
consolidar primero los “votos duros” (es decir
los de los militantes) para después poder ir con
toda tranquilidad a la busqueda de los “votos



blandos” (los interesados pero no convencidos)
y de los “indecisos”. En el caso de Mockus,
la Ola Verde crecié tan rdpidamente que el
equipo de campafa no tuvo el tiempo de
consolidar su base electoral con agrupaciones,
meeting. .. El equipo obré en la urgencia, un
poco desbordado por la amplitud que tomaba
el movimiento al ritmo frenético que permiten
las herramientas 2.0.

Los resultados de Mockus habrian podido
ser mucho mejores si su equipo de campana
hubiera sido capaz de canalizar toda esta ener-
gia y “cimentarla” a su alrededor, a la manera
de un Barack Obama. El descenso de la Ola
Verde fue generado por la falta de respuesta del
candidato y de su equipo frente a la iniciativa
popular y su incapacidad de inventar nuevas
historias para congregar al puablico y seguir
alimentando la esperanza. En campana, el
presidente estadounidense Barack Obama no
par6 de hablar a sus electores un solo dfa. En
televisién, con imdgenes, en radio, con pala-
bras: la historia seguia contada dia tras dia,
coherente, clara y entendible. Los electores
inventaban también historias nuevas gracias a
la muy exitosa pdgina www.mybarackobama.
com, en la cual se registraban como si se tratara
de entrar a un pagina social y donde encon-
traban toda la actualidad de la campana pero
también las historias y los testimonios de sus
militantes, los eventos que tenian lugar al lado
de su casa y en los cuales podian participar.
La pdgina ofrecia también toda la ayuda para
construir su propio blog, adjunto a la pagina
de Obama en su localidad, gracias al cual el

12 Datos disponibles en: www.mybarackobama.com.

elector podia difundir personalmente la his-
toria a sus amigos lectores y convencerlos mds
ficilmente, pero también enriquecer la historia
mezcldndola con su propia experiencia. Las co-
lectas de fondos que se organizaron gracias a la
web correspondieron al 60% del presupuesto
de la campana, en pequenas donaciones de
menos de 200 délares'?.

Lo que hizo falta al equipo de Mockus
fue entender la légica que manejan las herra-
mientas de tipo 2.0 y apropidrselas. Entender
que nunca duermen y que siempre requieren
algo de qué alimentarse, como los chismes. El
gran error de Mockus y de su equipo consistié
en parar la historia. Mientras que el publico
estaba en las calles y en las universidades, en las
plazas piblicas y en los centros comerciales si-
guiendo con la historia, el equipo de campana
los dej6 hablar casi solos. Se trataba, mds que
de la historia de la Ola Verde, de la narracién
de todo un equipo con la que esta masa conta-
ba después de un tiempo. El narrador principal
se callé y su publico, cansado de esperar su
come back, cansado de sus inconsistencias, de
su lentitud y de su falta de claridad, se fue. La
historia habia terminado y, con ella, el sueno.
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