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En este trabajo se definen los elementos que caracterizan a la narracion de historias como una técnica
y al relato politico como una estrategia, ambas al servicio de la comunicacién politica. Se discuten las
funciones que cumplen ambas modalidades de comunicacién, asi como también las razones que las
vuelven efectivas a los fines de la persuasion politica.
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In his paper are defined the main features of the storytelling technique and of political narrative as a strategy in political
communication. The functions both of them fulfill are discussed, as well as the reasons that turn them effective with
regards to political persuasion.
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1. Introduccion

Después de la verdad, nada hay tan bello como la ficcién (Antonio Machado)

En los ultimos afos, en el terreno de la comunicacion politica, se hace referencia con asidua
frecuencia a las nociones de storytelling y relato politico. Ambas se consideran poderosas
herramientas de persuasion, por el modo en el que engarzan con ciertas caracteristicas
psicoldgicas propias de los seres humanos. Estas modalidades de comunicacién distan de
ser nuevas. Philip Stanhope, en ocasién de proponer en 1751 ante la Camara de los Lores
del Parlamento Britanico la reforma del calendario Juliano al Gregoriano actual, enfrentaba
la dificultad de exponer los muy complejos argumentos juridicos y astronémicos corres-
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pondientes, que él mismo se confesaba incapaz de comprender en su totalidad. Por ello,
confiesa que decidié adrede utilizar otra estrategia y presentar una breve historia de los
calendarios, desde el egipcio hasta el gregoriano, matizada con entretenidas anécdotas. Su
audiencia, encantada y complacida con el relato, le agradecié la claridad de su propuesta
y voto favorablemente la modificacién. EI mismo Stanhope reconoce haberse sorprendido
de que su retdrica hubiese prevalecido sobre el empleo de las argumentaciones cientifico
juridicas (Duncan, 1998). Pero si bien la narraciéon de historias y construccion de relatos no
constituye una novedad, lo cierto es que en la ultima década se ha vuelto una modalidad
dominante en la comunicacién politica.

Hasta hace algunas décadas, se concebia a los ciudadanos como seres eminentemen-
te “racionales”, cuyas decisiones estaban guiadas por una estricta légica desapegada de
sus emociones (Lakoff, 2008). Gracias a los hallazgos de diversos trabajos de investigacion
(Ballew y Todorov, 2007; Mattes et al., 2010) en la actualidad sabemos, en cambio, que los
procesos de toma de decisiones son inseparables de los aspectos emocionales, y que el
cerebro politico recurre con frecuencia a los heuristicos cognitivos (Kahneman, 2011) y se
caracteriza por ser un cerebro emocional (Westen, 2007). Por ejemplo, se ha demostrado
que algo tan sutil como cambiar la musica de un anuncio politico televisivo puede alterar
su poder persuasivo (Brader, 2006). Por esa razdn, a los fines de los procesos psicolégicos
involucrados en la persuasiéon politica, se sostiene que es necesario que la comunicacion
active emociones. Al utilizar narrativas y relatos, se logra que los eventos se encuentren
unidos a las emociones, despierten empatia y se sientan “en carne propia”. Cuando en el
curso de una campanfa electoral un candidato narra la historia de su vida, activa gracias a
ello procesos de identificacién psicoldgica que seria dificil despertar de otro modo. Por eso
se afirma que la comunicacion politica efectiva es la que narra historias coherentes, que
resuenan emocionalmente en los ciudadanos con relacién a sus valores o a su identidad, y
qgue no presentan al votante una mera agenda de temas sino una trama argumental sobre la
cual se montan esos temas (Westen, 2007).

Antes de continuar, se hace necesario efectuar algunas precisiones conceptuales. En-
tendemos a la narracién de historias o storytelling como una técnica de comunicacién. Es
utilizada en la publicidad comercial pero también con mucha frecuencia en el campo de
la comunicacién politica. Suele ser la principal técnica al servicio de la construccion de
relatos politicos. Es muy usada tanto para la comunicacién gubernamental como para la
comunicacién de campana electoral. Su eficacia como herramienta de comunicacién se
apoya en el hecho de que, desde el punto de vista cognitivo, los seres humanos tienden
a prestar mayor atencién, comprender mejor y recordar mas la informacién y las explica-
ciones que tienen formato de narrativa (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2013). Un ejemplo
historico y clasico del uso de esta técnica en el campo de la comunicacién politica, se
encuentra en la serie de anuncios politicos televisivos It's Morning Again in America, (Ama-
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nece nuevamente en América) disefiados para la campana presidencial para la reeleccion de
Ronald Reagan en 1984. Por su parte, definimos al relato como una estrategia de comuni-
cacién politica. Como tal, sirve para transmitir valores, objetivos y construir identidades. Es
una historia persuasiva que acttia a modo de “marca” de un partido, lider o gobierno. Mo-
viliza, seduce, evoca y compromete mediante la activacion de los sentidos y las emociones.
La narracion de historias (storytelling) es la principal técnica que se utiliza en la construccién
de relatos politicos (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2013).

La finalidad ultima del empleo de la técnica de storytelling y de la construccién de relatos
politicos es la persuasion. La definimos como un tipo de comunicacién que se caracteriza por
ser intencionada, tener objetivos especificos y perseguir la creaciéon, disminucién, aumento
o conversion de opiniones, actitudes y/o comportamientos del publico al que se dirige
(D’Adamo, Garcia Beaudoux y Freidenberg, 2007). El consenso académico establece que se
trata a una comunicacion premeditada, consciente y con metas preestablecidas (Andersen,
1971; Bettinghaus, 1973; Bostrom, 1983; Scheidel, 1967; Smith, 1982). El concepto de
persuasion se refiere, entonces, al cambio que se produce en un individuo a través de una
comunicaciéon que ha sido planificada con ese fin, con la intencién de influir (Lopez Saez,
2009). La influencia se debe a la emisién de un mensaje por parte de un comunicador que
intencionadamente trata de inducir cambios en la audiencia.

En las paginas que siguen presentaremos, en primer término, las principales categorias y
caracteristicas que a nuestro criterio conforman la técnica de narracién de historias. Lue-
go, se discutiran los elementos y tramas que entendemos mas caracteristicos de los rela-
tos politicos, asi como las diversas fases que suelen atravesar. Finalmente, se discuten las
principales funciones psicolégicas y psicosociales a las que ellos sirven en el terreno de la
comunicacién politica electoral y gubernamental.

2. Elementos caracteristicos de la técnica de
storytelling

Los buenos terminan felices; los malos, desgraciados. Eso es la ficcion (Oscar Wilde)

Aunque el contenido de las historias narradas varia en cada escenario, existen ciertas cues-
tiones estructurales que atafien a la técnica de narracién de historias y que comparten las
distintas narrativas que se generan mediante ella. A nuestro criterio, los principales elemen-
tos recurrentes del storytelling pueden sintetizarse en los siguientes rasgos caracteristicos
(Garcia Beaudoux y D’Adamo, 2015):

Q25
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10.

Los mensajes elaborados con esta técnica se caracterizan por presentar una estruc-
tura tripartita: tienen principio, desarrollo y fin; precondiciones, desarrollo y desen-
lace; planteo, confrontacién y resolucién. Ese es el modo en el que se estructuran las
historias que estamos habituados a escuchar desde la infancia. Articular las historias
de esa manera aumenta su atractivo para la audiencia y facilita su comprension, re-
cuerdo y reproduccion.

De modo semejante, debe respetarse la ley de la secuencia y la causalidad (Canaleta
Heras, 2010): todos los puntos del relato deben estar tanto secuenciados como en-
garzados causalmente, dando a entender que una cosa que sucede provoca la otra,
en una suerte de ley de causa y efecto. Ejemplo de una secuencia seria “el principe
llegd, luego la princesa despertd”. Secuencia y causalidad seria, en cambio, “el princi-
pe llegd, luego la princesa desperté porque él la besd”.

Las historias son concretas, no abstractas. Al igual que las fabulas, las ideas abs-
tractas se plasman en objetos o situaciones concretas. Las historias se encarnan en
protagonistas lo que permite, desde el punto de vista psicoldgico, facilitar la identi-
ficacion.

Se usan analogias, con la finalidad de volver comprensible y “visualizable” la idea que
se desea comunicar.

Plantean conflictos o interrogantes para despertar la curiosidad y generar expecta-
tivas en la audiencia, llevandola a mantener la atenciéon hasta el final del mensaje.
Con frecuencia, incluyen una indicacion o “moraleja”. Este recurso tendria, al menos,
tres efectos psicolégicos positivos para el objetivo que tiene el emisor de persuadir:
ayuda en la aceptacion y memorizacién del mensaje, las personas se sienten bien por
haber aprendido algo y, como consecuencia, se difunde mas el mensaje porque los
individuos desean ensefar a otros lo que han aprendido.

Para ser recordada, cada historia idealmente no debe plantear mas de un Unico tema
0 mensaje por vez.

Las narraciones activan emociones, de preferencia positivas (esperanza, alegria) aun-
que también pueden ser negativas (tales como miedo, ansiedad o frustracion). Los
“datos frios” (nimeros, estadisticas) son reemplazados por “datos calientes” (emocio-
nes, historias de vida).

Las historias incluyen elementos visuales o de facil visualizacion para colaborar en la
activacion de las emociones. Cuando un individuo observa a otro vivir una historia,
puede identificarse y sentirse él mismo protagonista, o revivir algo que protagonizé
en el pasado.

Suelen aprovechar las tramas ya instaladas en la cultura popular, que son familiares
para el ciudadano y no lo obligan a realizar ningtin esfuerzo adicional de atencion ni
de pensamiento para comprender la historia.
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11. Son inspiradoras: motivan e inspiran a actuar.

En Argentina, durante la campafia para las elecciones presidenciales del afio 2011, el
equipo de Cristina Fernandez, quien se presentaba para su reeleccion como presidente,
diseid una serie de anuncios electorales televisivos que usaban el storytelling como téc-
nica de comunicacién. En ellos, es posible observar todas las caracteristicas que hemos
enunciado en el parrafo anterior. En cada spot se repitié la misma estructura: un ciudadano
relataba, de modo coloquial e intimo, un problema que lo habia afectado personalmente y
que, gracias a las politicas implementadas por el gobierno de Cristina Fernandez durante los
ultimos cuatro afos, habria encontrado resolucién. A través de una historia concreta, plan-
teada siempre en “tres actos”, encarnada en un personaje con nombre y apellido, haciendo
uso de metéaforas, analogias e imagenes destinadas a activar emociones, cada anuncio plan-
teaba un tema diferente: desempleo, pensiones para amas de casa, becas para deportistas,
entre otros. Por ejemplo, uno de ellos trata el tema de la emigracién de jévenes recursos
humanos altamente capacitados, que habia tenido lugar luego de la crisis econémica del
afio 2001 en Argentina. El objetivo era dar a conocer publicamente que el gobierno habia
implementado un plan para ofrecerles la repatriacién con insercion laboral. Se trata de un
tema arido y dificil de comunicar. Pero al utilizar la técnica de narracién de historias, se lo
volvié mas atractivo al destacar no los aspectos técnicos de la cuestion sino su dimensién
mas “humana”. La narracion la realiza una mujer joven llamada Cecilia Mendive, que es pre-
sentada como una cientifica argentina. En el inicio del anuncio explica, usando la primera
persona del singular, que en el afno 2002 emigré a Alemania con una beca. Relata con un
tono intimista que “estaba muy triste”, y dice que “es dificil de explicarlo pero cuando es-
tas lejos, aunque en otro lado te den todo, muchas veces sentis que aun te falta algo”. La
musica del anuncio va adquiriendo un tono triunfal al tiempo que la historia ingresa en el
segundo momento y la protagonista cuenta, con visible alegria, que en 2009 la embajada
argentina convoco a los cientificos y les dijo que eran valorados y reconocidos por su pais
y que si deseaban regresar “las puertas estan abiertas”. Se enfoca en primer plano el rostro
de Cecilia, en el que se dibuja una gran sonrisa mientras el sol la ilumina, al tiempo que ella
describe sus sentimientos con la siguiente analogia, destinada a facilitar la comprensién y
despertar la empatia del televidente: “escuchar eso a tantos kildmetros, es como el amor
correspondido”. Flamea una bandera argentina, y comienza el desarrollo de la tercera y
ultima parte de la historia, en la que se ven imagenes de la protagonista trabajando en una
universidad y en un laboratorio, mientras escuchamos su voz diciendo “vine a trabajar a una
universidad publica para devolverle a mi gente todo lo que hizo por mi”. En Argentina, desde
hace muchos anos, el fendmeno de la emigraciéon de los recursos humanos mas calificados
como consecuencia de los problemas econémicos del pais, informal y coloquialmente se

om
I

denomina “fuga de cerebros”. Echando mano de ese recurso, con la finalidad de sacar pro-
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vecho de una trama ampliamente instalada en la cultura popular y familiar para la audiencia,
el anuncio termina con Cecilia realizando la siguiente reflexién: “Un pais puede sufrir una
fuga de cerebros, pero nunca una fuga de corazones”.

3. Relato politico

3.1. Elementos de la estructura del buen relato politico

Un relato constituye una novela del poder. Hemos propuesto un conjunto de doce cate-
gorias que conforman la tipica estructura del relato politico (D’Adamo y Garcia Beaudoux,
2013). Ellas son las siguientes:

1. Conflicto y antagonismo: el relato se edifica alrededor de un conflicto entre actores
antagodnicos, utiliza la logica “amigo - enemigo” y los esquemas binarios para ela-
borar justificaciones. Por ejemplo, Silvio Berlusconi en su discurso destacaba que
existian quienes querian construir Italia y, por ende, apoyaban su gobierno; y luego
“los otros”, que cuando denunciaban corrupcién o arbitrariedades, eran, en realidad,
los “despreciables comunistas que quieren destruirla” (Fantini, 2011). En el caso del
relato iniciado en Argentina durante la presidencia de Néstor Kirchner (2003-2007)
y continuado durante las dos de la presidente Cristina Fernandez (2007-2011 y
2011-2015), el conflicto se establece entre actores irreconciliables. De una parte, la
estigmatizacion de los “otros”, encarnados fundamentalmente en dos figuras que se
ha dado en denominar peyorativamente “las Corpo”* y “la Opo”?, a las que se asocia
con posiciones elitistas y con intenciones de desestabilizacion. De otra parte, existe
un “nosotros” (el “kirchnerismo”), que se presenta como la encarnacién Unica del
progresismo.

2. Estructura temporal: de donde venimos o problema, en qué momento estamos
o reto, y hacia déonde vamos o solucién (Canaleta Heras, 2010). Al construir la di-
mensién “de dénde venimos”, se busca usar una historia que logre el acuerdo del
conjunto de la sociedad. Cuando se hace referencia al “dénde estamos”, se alude
al momento de ruptura entre el pasado -mas cercano o mas lejano- y el presente.
Finalmente, “hacia dénde vamos”, refleja el proyecto y el liderazgo politico. Cuando
los ciudadanos “compran” el relato del problema y el relato del reto, suelen aceptar

1/ El concepto alude a “corporacion”, entendida cualquier nticleo de poder econémico con un cierto
nivel de institucionalizacion, que disiente con alguna politica del gobierno

2/ Se denomina “opo” (apdcope de “oposicion”, a los partidos politicos y a los politicos de la oposicion
en el lenguaje del relato kirchnerista
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también el relato de la solucion.

3. Valores: no se funda sobre temas concretos, sino en unos valores generales que sir-
ven, luego, para referenciar y enmarcar temas especificos. Siguiendo con el ejemplo
del kirchnerismo en Argentina, el relato kirchnerista remite de modo permanente
a lo “nacional y popular” como el valor central, que luego subsume explicaciones y
justificaciones referidas a asuntos politicos como podria serlo la decisién de estatizar
la empresa petrolera REPSOL-YPF.

4. Escenificacién del liderazgo: los relatos ayudan en la definicién de estilos personales
de liderazgo, a partir de ciertas claves que se repiten y van delineando una forma
determinada de comunicar de un politico. Frases, palabras, colores, elementos de la
vestimenta, lugares, instituciones, recuerdos de logros y momentos emotivos que
jalonen una historia compartida. Por ejemplo, la presidente Cristina Fernandez de
Kirchner incluye habitualmente la imagen de Eva Perdn, icono presente en la mayoria
de las escenografias desde las cuales se dirige al publico, y que actualmente cubre
una de las fachadas del edificio del Ministerio de Desarrollo Social.

5. Visién: los lideres propician el cambio mediante la construccién de una vision de fu-
turo. La visidn define un horizonte hacia donde nos dirigimos, la vision es el esbozo
de un futuro que mueve a la gente a esforzarse para conseguirlo. La vision provee al
lider la capacidad de inspirar, estimular a los seguidores y conceptualizar para ellos la
situacién y el rumbo, remarcando valores, el fortalecimiento del grupo, la generaciéon
de altas expectativas de logro y la promocién de una identidad colectiva (Nanus,
1994). En este sentido, el relato debe tener un “arco de transformacion” (Canaleta
Heras, 2010): la historia debe cambiar a la situacion y/o a los personajes, siempre
para mejor.

6. Retdrica y lenguaje: los relatos usan un “lenguaje aspiracional” (Luntz, 2007) que
permite que los individuos visualicen cémo cambiarian sus vidas y la sociedad en
la que viven si la vision se concretara. Se emplea un discurso épico atravesado por
sucesivas confrontaciones de los “buenos” y los “malos”. Por ejemplo, los integrantes
de una agrupacion conformada por jévenes denominada “La Campora”®, que apoya
incondicionalmente a Cristina Fernandez de Kirchner y a quienes ella ha ubicado en
un lugar protagoénico de su gestion y de su relato, se autodefinen como “soldados

3/ La agrupacién se denomina de ese modo en alusién a Héctor Campora, quien fuera presidente de
Argentina durante 49 dias en el aflo 1973 (asumid la presidencia el 25 de mayo y presento su renuncia
el 13 de julio de ese afio). Juan Domingo Perdn se encontraba en el exilio y no habia podido participar
como candidato en las elecciones presidenciales y CAmpora fue su elegido para sustituirlo. CAmpora
tuvo actitudes y comportamientos de mucho apoyo ante las demandas de los sectores juveniles del
peronismo durante su breve mandato.
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de Cristina” custodios del “proyecto transformador” a la vez que “predicadores del
proyecto nacional y popular”.

7. Mitos: en la construccién del relato la recurrencia a mitos es central. Los mitos son
historias o eventos, reales o imaginarios, que iluminan ciertos valores clave de una so-
ciedad o grupo. Son explicaciones culturalmente compartidas, que actian como pun-
tos de referencia y cohesionan la identidad de los grupos (Garcia Beaudoux, D’Adamo
y Slavinsky, 2011). Los mitos se vinculan con una constelacién de factores: ideales,
historias comunitarias, gestas individuales, sirviendo de apoyatura a las construcciones
sociales ulteriores (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 1995). Por ejemplo, Cristina Fernan-
dez construye buena parte de su relato sobre la activacién del mito de Eva Perén.

8. Simbolos: constituyen vias compendiadas para comunicar significados. Su capacidad
para despertar emociones es lo que los vuelve Utiles. Se evitan razonamientos criti-
cos y se transmiten ideas complejas de un modo simple: la balanza de la justicia, las
cadenas rotas de la libertad o la “V” de la victoria son simbolos rapida y facilmente
comprensibles. En el caso de Cristina Fernandez de Kirchner, un recurso simbélico
fue la vestimenta por completo negra que lucié durante mas de tres en cada una de
sus apariciones publicas luego del fallecimiento de su conyuge,* que condensaba la
imagen de su viudez y actuaba como un recordatorio escénico de su estado emo-
cional de sufrimiento, y de su soledad en el poder. Otro ejemplo del poder de los
simbolos en la construccion de relatos, lo encontramos en un acto de gobierno pro-
tagonizado por el ex presidente Néstor Kirchner. El 24 de marzo de 2004, con el ob-
jetivo de conmemorar los 28 afios transcurridos desde el golpe de Estado que tuvo
lugar en Argentina en 1976, visit6 el edificio de la tristemente emblematica Escuela
de Mecénica de la Armada (ESMA), que durante los afios de la dictadura militar habia
funcionado como un centro de detencién clandestino y que en la actualidad, en una
parte del predio, alberga un museo denominado “Espacio para la Memoria y para la
Promocién y Defensa de los Derechos Humanos”. En ese acto, Kichner solicité al
entonces titular del Ejército, Roberto Bendini, que descolgara de las paredes de una
de las galerias del colegio militar los cuadros con las fotos de los ex dictadores Videla
y Bignone. Fue tal el impacto simbdlico y el poder sintetizador de esa imagen, que a
partir de entonces ese acto ha sido unay otra vez referido por diversos sectores de
ciudadanos como prueba irrefutable del compromiso del kirchnerismo con la politica

4/ Néstor Carlos Kirchner fue presidente de la Republica Argentina desde el 25 de mayo de 2003 hasta
el 10 de diciembre de 2007, fecha en la que luego de la realizacion de elecciones presidenciales, fue
sucedido en el cargo por quien resultara ganadora de los comicios, su esposa, Cristina Fernandez, cuyo
segundo mandato comenzé el 10 de diciembre de 2011. Néstor Kirchner nacié el 25 de febrero de
1950 y fallecid, por complicaciones de salud, el 27 de octubre de 2010.
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de Derechos Humanos.

9. Recurrencia a lineas argumentales familiares e instaladas en la cultura popular: las
narrativas que mejor funcionan son las que cuentan con fuerte arraigo en la cultura
de una poblacién, formatos y tramas familiares a todos. Las metaforas son elementos
de fundamental importancia en la construccién del relato, suelen ser la base sobre
la que se cimienta. Una metafora ayuda a explicar algo nuevo en términos de algo
conocido. Por ejemplo, si un gobierno construye su relato sobre la metafora “la poli-
tica es un juego de azar”, aparece una serie de transferencia de significados: apuesta,
emocion, pérdidas y ganancias (Nufez, 2007). Existen narrativas conformadas por
guiones culturales clasicos: el héroe, la victima y el villano; la batalla del bien contra
el mal; fortaleza versus debilidad; justicia e injusticia; libertad y opresion.

10. Activacién de los sentidos y 11. Activacion de las emociones: el relato, para ser efi-
caz, debe activar tanto los sentidos como las emociones. Se atiende mucho mas a las
historias con fuerte carga emocional que a las informaciones asépticas, ya que des-
piertan la identificacion afectiva. En los anuncios electorales televisivos de la cam-
pafa de Cristina Fernandez para las elecciones presidenciales de Argentina en 2011,
en las piezas de comunicacién audiovisual que conformaron la serie denominada La
fuerza de..., aunque varia el tema del relato que se ofrece en cada spot (educacion,
desempleo, repatriacion de cientificos e investigadores emigrados por la crisis, de-
rechos humanos, entre otros), todos ellos concluyen exactamente del mismo modo:
la imagen de la candidata en clara situacion de liderazgo, subida a un escenario,
vestida de negro, en medio de una lluvia de pequenos papeles celestes y blancos
como los colores de la bandera nacional, que son arrojados por una multitud que la
ovaciona mientras agita banderas argentinas, al son de una musica triunfalista. Asi,
se activan simultdneamente canales sensoriales (el oido mediante la musica, la vista
por los colores de la bandera nacional), al tiempo que emociones y sentimientos de
nacionalismo y también de empatia por la situaciéon de viudez que recuerda el luto
de su atuendo como sefaldramos.

12. Moralejas: los relatos incluyen alguna moraleja que ilumina el modo de enfrentar un
problema. En el caso de los relatos politicos, la moraleja suele ser siempre la misma:
los actores se presentan como los Unicos garantes de un estado de cosas que encar-
na todo lo positivo, por lo que la conclusion “natural” es la necesidad de que la gente
dé su apoyo para perpetuar a los protagonistas en el poder. En el caso del relato
kirchnerista, la moraleja siempre apunta a la necesidad de mantener el denominado
modelo, de profundizarlo y hasta de “exportarlo”. Con frecuencia se recurre a mora-
lizantes conclusiones al estilo de “cuando no se hicieron en el pais las cosas de ese
modo, hubo grandes crisis” o “los problemas que estan atravesando algunos paises,
son producto de las recetas que nosotros ya demostramos que fracasan”.
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3.2. Tramas tipicas del relato politico

Algunas de las tramas mas tipicas del relato politico son:

1. El desafio: el protagonista enfrenta un inconmensurable reto pero, finalmente, tiene
éxito en la tarea (Heath y Heath, 2007). Se relata el triunfo de la voluntad sobre la
adversidad. El elemento clave en este tipo de tramas es que el obstaculo parece in-
salvable y, por eso mismo, cuando el protagonista lo resuelve, las narrativas resultan
inspiradoras. Es la historia de la humilde modista Rosa Parks desafiando al sistema,
en Estados Unidos y en plena era de la segregacion racial, cuando se negd a obede-
cer al chofer de un autobus que le ordend ceder su asiento a una persona blanca,
por lo que fue multada y encarcelada. En respuesta al incidente, Martin Luther King
lidero el boicot a los autobuses en Montgomery, cuyo cumplimiento fue masivo y se
extendié durante mas de un afo, produciendo como consecuencia que el gobierno
aboliera la segregacién en los transportes publicos. Ese suceso agudizé el reclamo
por los derechos civiles. Son historias que inspiran porque apelan a la perseverancia
y al coraje para salvar los obstaculos y aceptar los nuevos desafios.

2. La conexidn: capacidad de un individuo para desarrollar relaciones que vencen algu-
na frontera (Heath y Heath, 2007). Son motivadoras desde el punto de vista social
porque remarcan el deseo de ayudar a otros, de trabajar con otros.

3. Relato visionario: vuelve tangibles objetos que parecen lejanos y abstractos (Nurez, 2007).

4. Relato educativo: ilustra, mediante ejemplos y parabolas, las habilidades que podrian
alcanzarse (Nunez, 2007).

5. Valores en accién: se muestran progresos y beneficios alcanzados por quienes han
aceptado el mensaje (Nunez, 2007).

6. Trama del cambio: se centra en la promesa de un cambio (D’Adamo y Garcia Beau-
doux, 2013). Fue usada, por ejemplo, en el relato construido por Barak Obama du-
rante la campana que lo condujo hasta la presidencia de Estados Unidos en 2008, en
la que se presentd como la garantia del cambio e hizo uso crucial de la palabra “hope”
(esperanza) y de la frase Yes we can (Si podemos).

7. Trama del emancipador: el protagonista otorga derechos antes denegados vy libera de
opresiones (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2013). Abraham Lincoln encarna esta trama:
cuando fue presidente de Estados Unidos presidencia enfrenté a los estados del sur y
liberd a los esclavos mediante la “Declaracién de la Emancipacion”. Fue también la tra-
ma que caracterizo el relato de Nelson Mandela en el final del apartheid en Sudéfrica.

8. Trama reivindicativa: el protagonista restituye derechos y valores sustraidos a un
grupo (D'’Adamo y Garcia Beaudoux, 2013). Por ejemplo, seria el caso de relatos
como los de los gobiernos de Chavez en Venezuela, Correa en Ecuador, Evo Morales
en Bolivia, o Néstor Kirchner y Cristina Fernandez de Kirchner en Argentina.
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A pesar de sus diferencias, a nuestro criterio, las tramas motivadoras presentan todas
ellas un denominador comun, al que proponemos denominar trama resiliente, en alusién al
concepto psicoldgico de resiliencia, término que se refiere a la capacidad que manifiestan
aquellas personas que no sélo se sobreponen a fuertes traumas, dolores emocionales y
adversidades; sino que resultan fortalecidas luego de haberlos atravesado. Se trataria de
resignificar la historia, construir el presente y soiar el futuro.

3.3. Fases en la construccion del relato politico

A continuacién describimos cuatro fases caracteristicas que los relatos politicos suelen atrave-
sar desde su nacimiento hasta su desaparicién o reciclamiento, seguin el caso. Se trata de una di-
vision artificial elaborada con fines analiticos por lo que, al igual de lo que sucede con las tramas,
sostenemos que tampoco es esperable hallarlas en su estado puro sino, por el contrario, encon-
trar algunos solapamientos entre ellas al analizar casos de comunicacién de la realidad politica.
En los parrafos que siguen se plantean y se resaltar las cuestiones que serian mas prototipicas
y habituales de cada una de las fases propuestas, respetando su serie temporal de aparicion.

A una primera etapa la denominamos “fase embrionaria”. En ella existe una recurrencia a
valores compartidos, que se vinculan con algiin momento del pasado, no necesariamente
exitoso aunque si idealizado. Seria, por ejemplo, el caso de Chavez en sus referencias a Boli-
var, o del matrimonio Kirchner recordando a sectores de la juventud peronista de la década
de 1970, o de Barak Obama al aludir a las crisis y vicisitudes que su pais y generaciones
de estadounidenses superaron para consolidarse como la nacién actual. En esta fase se
construye el relato de origen que explica la “nueva realidad”. Se omiten los desaciertos y se
crean nudos idealizados que se transformaran en puntos de referencia, a los que se volvera
unay otra vez. Hay alusién permanente a un discurso opositor que representa todo lo malo.
En politica, con frecuencia se crea identidad por oposicién. La confrontacién se torna una
herramienta consecuente en la construccion de una propia, aunque incipiente, identidad.
Los casos de Chavez versus Estados Unidos, o de los Kirchner cuando se enfrentaron a los
productores agropecuarios por una medida relacionada con las denominadas “retenciones
a las exportaciones agropecuarias”, ejemplifican adecuadamente esta fase.

5/ En el afo 2008, en el contexto de un fuerte aumento internacional del precio de los alimentos, el gobier-
no anuncio el alza en el arancel de las exportaciones de los principales productos agricolas de Argentina, el
que se incrementaria acorde subieran los precios de los productos exportados. Dicha resolucién (resolucion
125/08), fue rechazada por las organizaciones que retinen al sector empleador de la produccion agricola y
ganadera en Argentina, que declararon un paro agropecuario. El conflicto se extendié durante 129 dias, con
protestas por parte del campo que involucraron paros y cortes de rutas. Concluyé con la no implementacion
de la medida por no obtenerse los votos necesarios en la Asamblea Legislativa para su aprobacién.
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Una segunda fase es la “fase de consolidacién”, que suele tener lugar como consecuencia
del triunfo electoral, fuente legitimadora. Discursivamente, se unen los logros actuales con
los momentos del pasado que se reivindicaron en la fase anterior. Comienza a perfilarse un
codigo discursivo propio. La division entre enemigos y seguidores se torna irreductible. Hay
“movimientos de conversion”. Actores inicialmente alineados con otras fuerzas politicas, se
convierten a la causa y se transforman en defensores del relato. Quienes no se convierten
son hostilizados. Se acufian neologismos, se procede a la descalificacién sistematica de los
“otros” y al ensalzamiento del “nosotros”, se utiliza el silencio como recurso, la exaltacién
como recurrencia, se ejerce presion sobre medios de comunicacion opositores. El relato es
comunicado y reforzado mediante acciones de propaganda a través de los medios estatales
y para-estatales. Los dos campeonatos de futbol de primera division posteriores al falleci-
miento de Kirchner, que pueden ser transmitidos Unicamente por la televisién publica, se
denominaron “Néstor Carlos Kirchner”. Se produce también un manejo falaz del tiempo: a
pesar de que llevan mas de una década gobernando, el relato de los Kirchner indica que
“recién” llegan al poder y que luchan contra la herencia que han recibido de gobiernos an-
teriores. Se plantea la necesidad de permanencia en el poder porque hay que “profundizar”
los logros: es el discurso tipico de Hugo Chavez y también la linea argumental que subyace
a la mayoria de los proyectos de reeleccion indefinida. Por lo general, los relatos acenttan
el personalismo y no dejan abiertas alternativas a la posibilidad de sucesion. La veracidad
deja lugar a la verosimilitud. El razonamiento a la emotividad, y la complejidad a la simpli-
ficacion. Cuando eso se logra, el relato se encuentra consolidado. Serd apoyado por una
parte importante de la ciudadania que no lo cuestiona y lo acepta de manera acritica. Se
torna hegemoénico y se convierte en el pardmetro usado para comprendery explicar todo lo
que sucede y sucedera.

La tercera es la “fase de deterioro”. El relato se cronifica en una retérica plagada de re-
peticiones, estereotipos y etiquetas; se vuelve rigido y no admite los cambios propios de
la politica. Aumentan la agresividad y la confrontacién en las comunicaciones publicas. Ad-
quiere una estructura de dogma en la cual existen agentes personales o institucionales que
catequizan sobre sus virtudes y acerca del valor de la lealtad de sus adherentes-devotos.
Cuando un relato sufre el paso del tiempo, comienzan a tener lugar situaciones que pueden
relativizar los valores de la trama principal. Seria el caso, por ejemplo, de lo sucedido en
Cuba cuando se desarticuld la Unidn Soviética. A partir de ese momento los historiadores
cubanos empezaron a diluir la importancia de la Rusia soviética en el desarrollo y consoli-
dacién del modelo cubano. La capacidad de deteccion de esos signos, asi como la habilidad
para poder producir mensajes que, manteniendo el hilo valorativo, se adecuen a necesida-
des cambiantes, sera lo que defina las posibilidades de su reciclamiento y perdurabilidad.

La cuarta y ultima es la “fase de colapso y desarticulacion”. Se caracteriza porque distin-
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tas voces intentan fallida y desarticuladamente explicar las contradicciones cada vez mas
frecuentes. Se pierde la mistica. Se niegan u omiten los conflictos. Se dirige sélo al propio
nlcleo duro. Aumentan la agresividad y la victimizacién. En circunstancias favorables puede
tener lugar una suerte de reciclamiento fallido, en el cual se recupera temporalmente parte
de la mistica y la capacidad explicativa del relato, la que sin embargo encuentra dificulta-
des para sostenerse en el tiempo, frente al desgaste acumulado de las fases anteriores
(D'Adamo y Garcia Beaudoux, 2015: 314).

3.4. Funciones psicoldgicas del relato politico

A nuestro criterio, los relatos politicos son efectivos porque cumplen, al menos, tres funcio-
nes psicoldgicas significativas. En primer lugar, permiten a las personas integrar un colecti-
vo social exitoso y obtener los beneficios de una identidad social positiva. La pertenencia a
grupos sociales positivamente valorados en comparacién con otros grupos también presen-
tes la escena social, permite a las personas derivar aspectos positivos para el autoconcepto
(Tajfel, 1981).

Una segunda funcion caracteristica es la provision “certidumbres” y su poder como an-
sioliticos sociales. Esta funcién queda en evidencia al observar el “blindado” que adquieren
los relatos, en el sentido de que las “balas” disparadas por los opositores o detractores no
pasan, no lo alcanzan: cualquier elemento disonante o que cuestione las acciones o motivos
de los protagonistas del relato es automaticamente descartado, asi como descalificados
tanto los elementos como la fuente de la que provienen. En caso de que no se pueda negar
y no quede mas remedio que aceptar esa informacion negativa, se la reencuadra, reinter-
preta o califica de no ser algo de relevancia sino una cuestién periférica, marginal, que
desvia la atencion de lo que “realmente importa”, que siempre es positivo.

Finalmente, una tercera razdn, es que constituyen poderosos heuristicos cognitivos (Kah-
neman, 2011). Por ejemplo, los relatos que enfatizan la oposicién entre dos polos actiian
como heuristicos simplificadores que, ademas, pueden utilizarse para explicar una variedad
de situaciones. Fue el caso de la oposicion “nazismo-alemania judia” en la época de Hitler,
o “capitalismo-comunismo” durante la Guerra Fria. Con referencia al Nazismo, Hitler (de la
mano de Goebbels), construyé un relato que recurrié al uso de fuertes estereotipos que
desfiguraban, exageraban y simplificaban la vision tanto del problema como del enemigo. El
relato encontré rapida aceptacion en una poblacion golpeada por una cruenta guerra per-
dida y por una crisis econémica sin precedentes. Permitia que los ciudadanos se sintieran
orgullosos de su pertenencia étnica y nacional. Se desarrollaron acciones propagandisticas
de potente contenido simbdlico y simplificador (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky,
2011). Un relato contemporaneo con poder heuristico es el relato del “eje del mal” versus las
fuerzas del bien en el caso del terrorismo, Bin Laden y las “armas de destrucciéon masiva” de
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Irak. Con posterioridad al atentado del 11 de septiembre de 2001, Bush afirmé en diversas
oportunidades que Saddam Hussein tenia las armas de destruccién masiva mas mortales
del mundo, que resultaban una amenaza directa para Estados Unidos, sus ciudadanos, sus
amigos y sus aliados. El relato, tejido sobre una red de mentiras y verdades tergiversadas
que se repitieron en infinidad de ocasiones, ignorando incluso los informes de expertos
contratados por la CIA que sostenian lo contrario,” sirvié como justificativo para la invasién
y guerra de Irak.

A nuestro criterio, una particularidad de los relatos politicos, es que no sélo actiian como
heuristicos cognitivos poderosos, sino como lo que denominamos heuristicos cognitivos po-
livalentes en alusién a que quienes adhieren al relato lo utilizan para justificar, explicar y
evaluar una variada gama de acontecimientos y situaciones con distintas caracteristicas,
variables y origenes; simplificando los razonamientos y ofreciendo siempre una estructura
consonante para explicar cuestiones tan diversas como la economia, la politica, temas so-
ciales, etc.

4. Algunas reflexiones finales

A lo largo de las paginas de este trabajo se han definido los conceptos de narracién de
historias y de relato politico, se han especificado sus principales caracteristicas y se ha ar-
gumentado por qué son eficientes herramientas de comunicacion desde el punto de vista
psicoldgico. El uso de relatos enmarcados en la técnica del storytelling, parece presentar
innumerables ventajas para la persuasion politica. Los relatos ayudan en la construccién de
una imagen y un estilo de liderazgo, son eficaces para afianzar las identidades grupales, al
tiempo que conllevan una poderosa capacidad de simplificacién y ordenamiento del acon-
tecer politico (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2011).

En la actualidad, el acceso ciudadano cada vez mayor a las nuevas tecnologias de la in-
formacion y la comunicacion, parece haber ampliado el uso tradicional y el potencial de la
técnica de storytelling, expandiéndola hacia lo que hemos propuesto denominar “Narrativas
politicas Transmedia” (NPT). Las definimos como narrativas politicas que tienen el formato

6/ “He has weapons of mass destruction -the world’s deadliest weapons- which pose a direct threat to
the United States,our citizens and our friends and allies.” Afirmaciones de ese tenor fueron sostenidas
por George W. Bush en sus discursos en Naciones Unidas (septiembre 2002) y en diversos discursos
publicos.

7/ Fue el caso de Joseph Wilson, americano enviado por la CIA a Nigeria para investigar si Irak estaba
comprando uranio enriquecido, que concluyé en su informe que mucha de la inteligencia relacionada
con el programa de armas nucleares de Irak habia tergiversado y exagerado la amenaza.
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de storytelling de campana o de relato de gobierno, que se construyen y comunican por di-
versos medios y plataformas (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2014). Las NPT son una variante
de las narrativas transmedia (NT) mas generales. El concepto de Narrativas Transmedia (NT)
fue acufiado por Henry Jenkins (2003) para aludir a la convergencia de medios y el flujo de
contenidos a través de variados canales, tales como los videojuegos, programas de televi-
sién, peliculas y libros. Se trata de historias contadas a través de multiples medios y plata-
formas mediaticas. Es una forma de relato que se expande a través de numerosos medios y
plataformas de comunicacion. En la construccién de las NT ninglin medio se privilegia sobre
los otros, sino que los consumidores van integrando la informacion que obtienen por diver-
sos medios y, de ese modo, se va construyendo un universo narrativo. Por ejemplo, una his-
toria puede iniciarse con una pelicula hecha para el cine y luego expandirse a la television,
los comics, o los videojuegos. No se trata simplemente de “adaptar” la historia de un medio
a otro, ni de un lenguaje a otro; sino que las NT implican que el relato se expande: la historia
narrada en un cémic no es la misma que se ve en el cine o en el dispositivo moévil, pueden
aparecer nuevos personajes y situaciones en torno a una narracion que funciona como hilo
conductor (Scolari, 2013). Ademas, los usuarios pueden colaborar con sus aportes en el
proceso de expansién transmedia, creando mas elementos para la ficcion, dialogando en
la comunidad de fans, etc. En el terreno de la politica, la construccién de una NPT suele
involucrar alguna combinacién de medios tradicionales como podrian ser la TV, la radio y
la prensa; con plataformas. Una plataforma es cualquier espacio 2.0 colaborativo que per-
mite compartir contenido: YouTube, Facebook, aplicaciones para moviles y tablets, etc. Por
ejemplo, la historia iniciada en un spot de TV podria ser retomada en alguna aplicacién para
teléfonos méviles, o ser ampliada por otros ciudadanos en Facebook. La historia se expande
asi a través de muchos medios y plataformas de comunicacién; y los votantes y ciudadanos
no son sdlo “consumidores” sino que se convierten en “prosumidores” (productores + con-
sumidores) (Scolari, 2013). En sintesis, las coordenadas que definen a las NPT son dos: 1. la
expansion del relato politico a través de varios medios, y 2. la colaboraciéon del ciudadano/
votante en ese proceso expansivo.

Para finalizar, deseamos sefalar que el uso de estas modalidades de comunicacién po-
litica conlleva riesgos. Las buenas historias necesitan buenos narradores y, cuando quie-
nes narran las historias no lo son, la técnica de storytelling pierde su capacidad persuasiva
aunque la trama de la historia esté bien planteada. En cuanto a los reatos, su éxito suele
depender de la fortaleza de los contrarrelatos que enfrenta en cada escenario y contexto,
conjuntamente con la capacidad de contrarrestarlos. Por otra parte, es esperable que las
fuertes emociones que despiertan los relatos generen antagonismos que daran paso a la
generacion de nuevos contrarrelatos.

Hace mas de 30 afos, Neil Postman reflexionaba en su antolégico libro Divertirse hasta
morir (1984) sobre los efectos que tendria en la cultura contemporanea que el formato del
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“entretenimiento” televisivo se impusiera como el metro patrén de toda la comunicacién, en
detrimento de otros formatos posibles, mas analiticos y reflexivos, como los propios de la
lectura. Antes de morir en 2003, alcanzé a vislumbrar el papel de los medios en la construc-
cion de liderazgos, tendencias y escenarios politicos. Y tanto él como Marshall Mcluhan fue-
ron, en buena medida, proféticos. La comunicacién politica actual es una muestra evidente
de ello. No solamente por las demandas y reacciones de las audiencias de ciudadanos, sino
también por el comportamiento exhibido por los propios actores politicos. La aparicién del
Chavismo en Venezuela, de Podemos en Espaia, del Kirchnerismo en Argentina, el mismo
éxito de la campana de Barack Obama en 2008, y hasta el auge de los movimientos radica-
les fundamentalistas; deben entenderse, en buena medida, a la luz del poder de la construc-
cion de relatos mediaticos y alternativos. Y aunque seguramente a Postman no le gustaria
este aspecto de las realidades que vivimos, no subestimaria, como tampoco lo hacemos
nosotros, el poder de un buen relato politico.
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