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Resumen

El presente documento explora las estrategias de mercadeo politico en cam-
panas electorales regionales del Valle del cauca mediante un andlisis de dis-
curso de entrevistas semiestructuradas con equipos de campana. El objetivo
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es entender las técnicas comunicativas empleadas para atraer y consolidar
el apoyo de los votantes. La metodologia incluye entrevistas semiestructu-
radas que abordan motivaciones y estrategias de comunicacién, analizadas
mediante codificacion tematica y transcripcién de discursos. Los resultados
revelan tres estrategias principales: legitimacion a través del servicio comu-
nitario, identidad y formacién politica como base de la comunicacién y un
enfoque pragmatico de la campana enfocado en comunicacién asertiva y
persuasion. Se concluye que la combinacion de experiencia previa, marke-
ting tradicional y digital, persuasion efectiva y manejo estratégico de redes
sociales son cruciales para el éxito en las campanas politicas. Las conclusio-
nes resaltan la importancia de la coherencia entre el discurso politico y las
acciones, asi como la necesidad de adaptar los mensajes a diferentes audien-
cias para obtener unos mejores resultados.

Palabras clave: Estrategias, comunicacién, persuasién, asertividad, politi-
ca, Valle del cauca.

Introduccién

Actualmente el marketing politico se ha posicionado como un componente
esencial en la estrategia de posicionamiento de cualquier campana electoral
moderna, especial por la relevancia ante la percepciéon de los votantes. La
evolucion de las tecnologias de la informacién (TIC), junto con la globaliza-
cién y el creciente poder de los medios de comunicacién, ha transformado
la manera en que se conciben y se ejecutan las campaiias politicas (Sokolov
y Vasilyeva, 2024). Este nuevo enfoque politico ha posibilitado que los par-
tidos y candidatos no solo alcancen un mayor namero de votantes, sino que
también generen un efecto mas relevante en sus percepciones y decisiones.
En este contexto, el marketing politico tiene como objetivo definir un men-
saje preciso y efectivo, concebido para resonar con las inquietudes y anhe-
los del electorado, simplificando de esta manera la difusiéon de propuestas
orientadas a obtener el voto, el principal recurso no econémico en el sector
politico (Lees-Marshment, 2019).

Sin embargo, esta creciente sofisticaciéon en el marketing politico no esta
exenta de desafios y problemas. En Colombia, por ejemplo, se ha observado
una disminucién en la participacién electoral en las Gltimas dos décadas,
un fenémeno que pone de relieve la desconexién entre los electores y las
campanas politicas tradicionales. Segin datos de la Registraduria Nacional
del Estado Civil (2022), en la segunda vuelta de las elecciones presidenciales
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de 2022, de los 39.002.239 ciudadanos habilitados para votar, solo 22.687.910
acudieron a las urnas, lo que representa un 58,17% de participacién. Aunque
este nimero excede la mitad de los votantes, todavia existe una considerable
cantidad de ciudadanos que no ejercieron su derecho a votar. Este problema
puede estar vinculado con diversos elementos, tales como la implementa-
cién de estrategias de marketing politico que engloban promesas no cump-
libles, desinformacién y un exceso de mensajes que acaban por saturar a los
electores. Ademas, la separacion emocional con los votantes, derivada de un
excesivo enfoque en la imagen del aspirante, puede provocar que las cam-
panas no consigan entender las auténticas inquietudes y requerimientos de
la gente. Si bien son multiples los factores que se ven inmersos en la toma
de decision, la pregunta que guia este estudio es ;Cuales son los desafios de
comunicacion que tiene el mercadeo politico en términos de asertividad y
persuasion en una campana electoral?

Ante estos desafios, el objetivo del presente estudio es identificar los desa-
fios y estrategias para una campana electoral que busca acoger publico y fu-
turos votantes. Este analisis se realizara mediante la recopilacién de datos
cualitativos a través de entrevistas equipos de campanas publicitarias de po-
liticos de Santiago de Cali. De esta manera, se busca identificar las técnicas
mas efectivas para atraer a futuros votantes, evaluar la percepcién e interés
de la poblacién ante temas politicos, y proponer recomendaciones para el
desarrollo de futuras campanas politicas.

La justificacion de este estudio radica en la necesidad de comprender y me-
jorar las practicas de marketing politico en un contexto electoral cada vez
mas complejo y dindmico (Elder et al., 2022). En tiempos en que la credibili-
dad de las instituciones politicas estd en entredicho y el electorado muestra
signos de apatia, es crucial desarrollar estrategias que no solo aumenten la
participacién electoral (Sarria et al., 2021), sino que también fortalezcan la
confianza en el proceso democratico. Segin Farfan (2020), el mercadeo po-
litico es considerado el nuevo estilo de ejercer la politica en tiempos moder-
nos, donde la globalizacién y el poder de los medios son impulsores de éxito.
Este estudio pretende contribuir al conocimiento sobre como se puede utili-
zar el marketing politico de manera ética y efectiva, evitando la manipula-
cién y desinformacién, y adaptandose a las nuevas tecnologias y tendencias
sociales. En definitiva, este analisis busca ofrecer un marco para mejorar la
calidad y el impacto de las campanas politicas, con miras a fortalecer la de-
mocracia y promover una participacién ciudadana méas activa y consciente.
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Mareco tedrico
Teoria del analisis funcional

La teoria del analisis funcional ha probado ser un método frecuentemente
empleado para analizar las discusiones electorales, facilitando un analisis
exhaustivo de las tacticas de publicidad politica utilizadas en medios conven-
cionales como la radio, la televisién y la prensa (Valencia y Benoit, 2021; Be-
noit y Rill, 2013). De acuerdo con Borah (2016), los aspirantes generalmente
emplean tres tacticas fundamentales para comunicar sus mensajes a los vo-
tantes: publicidad de enaltecimiento, publicidad de agresion y publicidad de
proteccion. Los anuncios de alabanza se enfocan en resaltar las virtudes del
candidato propio, enfatizando sus éxitos, atributos personales y propuestas
politicas, con la finalidad de forjar una imagen positiva y atractiva que fomen-
tela confianza y la simpatia de los votantes (Chari, 2018). En cambio, losanun-
cios de ataque intentan criticar las falencias, fallos o contradicciones de los
adversarios, lo que puede ser Util para crear incertidumbres sobre la aptitud
del adversario, aunque implica el peligro de una respuesta adversa si se consi-
dera demasiado agresiva o injusta (Shavit y Konradova, 2025). Finalmente, los
anuncios de defensa se emplean cuando un candidato requiere contrarrestar
losataquesrealizados por sus competidores, siendo esenciales para salvaguar-
dar la reputacion del candidato y prevenir que las criticas perjudiquen su re-
putacién publica (Herrero y Benoit, 2009; Mufioz, 2023).

Estas tacticas mantienen una estrecha relaciéon con los principios esencia-
les de la comunicacidn asertiva y la persuasion, elementos esenciales en el
marketing politico (Qasim, 2025). La comunicacién asertiva, que requiere la
habilidad para manifestar pensamientos y posturas de forma nitida, direc-
ta y respetuosa, es crucial en los anuncios de enaltecimiento y proteccion.
Un aspirante que utiliza una comunicacion asertiva tiene la capacidad de
generar una percepcion de confianza y liderazgo, aspectos cruciales para ob-
tener el respaldo de los votantes. En cambio, la persuasién, cuyo proposito
es persuadir a los votantes de que el candidato es la elecciéon mas acertada,
se refleja en los anuncios de exaltacion y ataque (Neihouser y Dubois, 2024).
Mientras que los primeros persuaden al destacar las ventajas de votar por
el candidato, los segundos buscan persuadir presentando a los oponentes
como opciones menos deseables.

En el contexto de las campanas electorales, el marketing politico sigue siendo
una herramienta crucial, estas estrategias permiten a los candidatos presen-
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tar sus propuestas de manera efectiva y captar la atencién de un puablico diver-
so (Borrero, 2018). Al combinar comunicacién asertiva y técnicas persuasivas,
los candidatos no solo logran influir en las percepciones del electorado, sino
que también pueden fomentar una mayor participacién ciudadana e interés
en la politica (Banerjee, 2024). De este modo, la integracion de la teoria del
analisis funcional con enfoques de comunicacién asertiva y persuasiva re-
fuerza la capacidad del marketing politico para moldear percepcionesy com-
portamientos en el ambito electoral, convirtiéndose en un recurso clave para
las campanas politicas modernas (Cheek y Allen, 2024).

Teoria critica de la comunicacion y la Comunicacion Asertiva

Habermas (2006) sostiene que la comunicacion es fundamental para el de-
sarrollo de una praxis social y politica, ya que representa un mecanismo
para la formacion de opiniones publicas razonadas y para la construcciéon
de una legitimidad democratica mediante los procesos de deliberacién. En
este sentido es una practica que implica un intercambio racional de argu-
mentos en condiciones de igualdad permitiendo la busqueda de la verdad
y la legitimidad en las decisiones politicas. En este sentido la teoria critica
busca iluminar en como los poderes econdmicos y mediaticos influyen en el
discurso publico y desbordan los ideales de participaciéon igualitaria y deli-
beracion racional. Lo que implica un modelo en el que los actores politicos
y los ciudadanos puedan participar en procesos de comunicacién racionales
libres de distorsiones y externalidades de poder, promoviendo inclusividad,
transparencia y formacién de opiniones fundamentadas.

Por su parte, Bourdieu (1989) senala que la legitimacién del mundo social y
las relaciones de poder simbdlico no resultan iinicamente de acciones deli-
beradas de propaganda sino también de un uso de capital simboélico y de las
categorias de percepcién que se arraigan en las mismas estructuras sociales.
En estes sentido, la produccion y reproduccion de ideologias, la construc-
cién de consenso y las estrategias de dominacién se analizan como procesos
simbdlicos que sirven a intereses politicos y econémicos.

A pesar de ser un concepto relativamente reciente, la comunicacién politica
emergio en los anos 50, pero sus origenes se remontan hasta los inicios de la
humanidad, cuando la coexistencia social empez6 a organizarse en torno a
las relaciones de poder (Reyes et al., 2010, citado por Rivera y Suarez, 2017).
De acuerdo con Maarek (2009), tanto el marketing como la comunicacién

199



Desafios de la comunicacién en el mercadeo politico:
comunicacion asertiva y persuasiom

politica surgieron en Estados Unidos como un proyecto mundial durante
la campana presidencial de Eisenhower en 1952. En esta etapa, Eisenhower
fue precursor en confiar las labores de comunicacién a expertos, empleando
una agencia publicitaria y obteniendo consejo de un actor de cine para per-
feccionar su dominio en television, factores que contribuyeron a su triunfo
decisivo sobre Adlai Stevenson (Beccassino, 2003).

El mercadeo politico, basado en los principios del marketing tradicional, se
adapta al ambito politico para disefiar e implementar estrategias de comu-
nicacién persuasivas que influyan en la opinién y el comportamiento de los
votantes (Banerjee, 2024). Este enfoque incluye el uso de publicidad, redes
sociales, analisis de datos y segmentacion del electorado para promover las
propuestas de los candidatos y partidos politicos, buscando atraer votantes
y asegurar el éxito electoral (Mummalaneni et al., 2024; Achache, 1994).

Los candidatos y partidos han adoptado diversas técnicas de marketing po-
litico para persuadir al electorado y ganar su apoyo. Una de las estrategias
mas comunes ha sido la organizacién de eventos y manifestaciones, donde
los candidatos se retinen con los votantes, presentan sus propuestas y gene-
ran entusiasmo para movilizar a sus seguidores (Shavit y Konradova, 2025;
Sena, 2017).

Otra estrategia que ha cobrado relevancia es el marketing de contenidos,
que consiste en la creaciéon de materiales valiosos para los votantes, como
infografias, videos explicativos, publicaciones en blogs y el uso del social
media (Neihouser y Dubois, 2024). El objetivo es establecer una relacién de
confianza con el electorado y posicionar al candidato como un experto en su
campo (Banarjee, 2024; Moragas y Goldfarb, 2004). Sin embargo, el uso in-
tensivo del marketing politico ha generado criticas, Katz y Lazarsfeld (2018)
senalan que estas técnicas pueden ser enganosas y manipuladoras, ya que
los candidatos pueden emplear estrategias persuasivas que distorsionen la
realidad (Andrejevic et al., 2025). Adema4s, algunos criticos argumentan que
el marketing politico puede crear una imagen superficial de los candidatos,
centrada mas en su apariencia y habilidades de comunicacién que en su ca-
pacidad para gobernar (Katz y Lazarsfeld, 2018).

El marketing politico ha experimentado una transformacion significativa
con la creciente influencia de las redes sociales. Segiin Ramirez (2019), pla-
taformas como Facebook, Twitter e Instagram se han convertido en herra-
mientas esenciales para que los candidatos y partidos politicos se comuni-
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quen de manera directa y masiva con los votantes, promoviendo una mayor
interaccion y participacién ciudadana (Neihouser y Dubois, 2024). Estas re-
des ofrecen una plataforma ideal para la difusién de mensajes personaliza-
dosy la creacién de comunidades virtuales en torno a los candidatos (Mum-
malaneni et al., 2024).

Ademis de las redes sociales, la publicidad sigue siendo una estrategia funda-
mental en el mercadeo politico (Glate et al., 2024). La comunicacion efectiva
y transparente es crucial para conectar con la sociedad y desempenar un rol
representativo. Las redes sociales, con su amplio alcance, se han consolidado
como canales de comunicacién esenciales en la sociedad actual. Segin el Es-
tudio Anual de Redes Sociales en Esparia (2017), el 86% de los usuarios de Inter-
net entre 16 y 65 afios utiliza redes sociales, lo que resalta suimportancia como
herramienta de comunicacién para los lideres politicos (Chavez et al., 2017).

Arboleda y Ramirez (2018) subrayan que tanto los candidatos como los par-
tidos destinan recursos significativos a campanas de publicidad en medios
convencionales y digitales. Estas campanas aspiran a obtener el reconoci-
miento de marca, comunicar mensajes fundamentales y crear una percep-
cién favorable de los candidatos. Castells (2018) y Battista (2024) argumentan
que la politica se basa en la comunicacién social, enfatizando la importan-
cia primordial de los medios de comunicacién de masas, como el principal
medio de comunicacion entre el sistema politico y los ciudadanos. Sajid et
al., (2024) y Herrera y Gémez (2021) senalan que el uso de herramientas de
andlisis de datos permite a los candidatos identificar patrones de comporta-
miento del electorado, segmentar audiencias y adaptar sus mensajes de ma-
nera mas precisa. Esta técnica también se utiliza para monitorear la opinién
publica y medir el impacto de las estrategias de marketing politico, lo que
refuerza su relevancia en las campanas electorales contemporaneas.

Desde la teoria critica de la comunicacién, la persuasion y el marketing
politico no pueden entenderse iinicamente como técnicas instrumentales
orientadas a captar votos, sino como practicas discursivas atravesadas por
relaciones de poder, procesos de legitimacion y disputas por la construccién
simbdlica delarealidad social. En estalinea, Habermas permite comprender
que la comunicacion politica deberia orientarse hacia la deliberacién racio-
nal, la transparencia y la formacion de una opinién piblica fundamentada;
sin embargo, en los escenarios electorales contemporaneos, dicha comuni-
cacioén puede verse tensionada por intereses estratégicos que buscan influir
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en las percepciones del electorado mas que promover un diadlogo verdade-
ramente democratico. De manera complementaria, Bourdieu aporta una
lectura critica sobre como los actores politicos movilizan capital simbdlico,
categorias de percepcion y estrategias de representacion para construir cre-
dibilidad, autoridad y cercania con los votantes. Asi, la comunicacién per-
suasiva y el marketing politico operan como mecanismos mediante los cua-
les los candidatos configuran su imagen publica, apelan emocionalmente a
las audiencias, segmentan sus mensajes y disputan legitimidad en el campo
politico. Esta articulacién permite analizar las campanas no solo desde su
eficacia comunicativa, sino también desde sus implicaciones éticas, sim-
bélicas y democraticas, especialmente cuando la persuasion puede oscilar
entre la comunicacién asertiva, orientada a la confianza y la coherencia, y
formas de manipulacién que distorsionan la opinién puablica.

Persuasion en la comunicacion

La persuasiéon es un proceso de comunicaciéon intencional en el que un in-
dividuo busca influir en las actitudes, creencias o comportamientos de otra
persona o grupo. Este proceso involucra el uso de argumentos, evidencia,
emociones, légica u otras estrategias persuasivas con el objetivo de generar
un cambio en la opinién o conducta del receptor, buscando la aceptacion
voluntaria de una idea, opinién o accién por parte de la audiencia (Abid y
Roy, 2024; Moya, 1999).

Hasta hace unos cuantos anos, se creia que los individuos en la sociedad
adoptaban decisiones principalmente fundamentadas en la 16gica. No obs-
tante, estudios actuales han evidenciado que las emociones tienen un rol
esencial en el proceso de decision, particularmente en escenarios politicos
(Abid y Roy, 2024). Un caso evidente de la influencia emocional en la per-
suasion politica es la aplicacion de la musica en publicidades de television,
que puede incrementar la fiabilidad de un mensaje (Rojas, 2024). Esto resalta
la relevancia de generar emociones en la comunicacion politica persuasiva
(Battista, 2024). Al emplear relatos y narrativas, se establece una conexién
emocional con el publico, creando empatia y facilitando que las personas
establezcan una relacién personal con el mensaje. De esta manera, la comu-
nicacién politica efectiva es aquella que presenta narrativas coherentes que
resuenan emocionalmente con los ciudadanos, alineandose con sus valores
e identidad (Murillo, 2015).
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Desde una perspectiva psicoanalitica, la mente subconsciente se ubica en el
sistema limbico del cerebro, que es responsable de los recuerdos, la emocién,
elinstinto y la atencién. Cuando un individuo recibe un estimulo agradable a
través de los sentidos primarios (tacto, vista, gusto, olfato, oido), se produce
un aumento en los niveles de dopamina, lo que expande la red neuronal del re-
ceptor, generando una sensacién de bienestar y almacenando la experiencia
en su subconsciente (Palie et al., 2024). Esto crea una conexién entre el emisor
del mensaje y el receptor, fundamentada en la respuesta emocional.

Comprender estos aspectos es esencial para disenar estrategias de marke-
ting politico efectivas, ya que permite conectar con un amplio espectro de
votantes a través de mensajes que apelan a sus emociones y experiencias
personales. Un tono de voz apacible pero firme, capaz de resonar con las vi-
vencias de los votantes, es fundamental para generar una sensacién de com-
prensién y confianza en el candidato (Motsaathebe, 2024).

Finalmente, Maranon (2015) sefiala que, en situaciones estresantes, como la
toma de decisiones electorales, el cuerpo humano produce cortisol, una hor-
mona relacionada con el estrés y la afliccion. Esta respuesta fisiolégica puede
influir en la decision final de un votante, especialmente ante la presién de ele-
gir al préximo lider. Por lo tanto, los candidatos deben ser sutiles al “entrar”
en la mente de los votantes, buscando crear una sensacién de plenitud y con-
fianza que minimice el impacto del estrés en la decision electoral.

Persuasion en la publicidad

Estas herramientas buscan perfeccionar los métodos y técnicas utilizados
para moldear opiniones, tanto individuales como colectivas, con el objetivo
de reforzar o sustituir las creencias preexistentes en los sistemas de valores
de las personas (Cabyova y Javorik, 2024). Este fenémeno no es nuevo en la
historia politica; ha sido una practica comun a lo largo del tiempo, emplea-
da no solo por lideres politicos, sino también por diversas organizaciones y
entidades sociales, con diversos grados de éxito en su intento de influir en el
comportamiento humano (Rodriguez, 1997).

Tanto en su esfera general como en su esfera social, la psicologia se ha em-
pleado como un instrumento esencial para simplificar los intentos de ma-
nipulacién de las personas (Katz y Lazarsferld, 2018, Farfan, 2010). Se sos-
tiene que la propaganda no podria ser eficaz sin el aporte de la psicologia,
particularmente en las sociedades occidentales, donde se persigue com-
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prender como esta disciplina puede aportar a la propaganda. Esto abarca los
procedimientos a implementar, las técnicas de supervision, los métodos de
exposicion, la tecnologia utilizada y la valoracion de los resultados, entre
otros elementos vinculados con los recursos técnicos de la propaganda. No
obstante, este método suele enfocarse en los elementos técnicos de la propa-
ganda, eludiendo de manera deliberada un examen de su valor moral o ético
(Chenel, 2019).

Investigaciones sobre la publicidad politica, particularmente en la televi-
sién, han senalado una creciente incertidumbre en torno a los resultados y
el desarrollo de los procesos electorales, asi como un notable aumento en la
importancia de la comunicacién politica. Este fenémeno se evidencia a tra-
vés de los llamados “spots televisivos”, que han adquirido un lugar destaca-
do en la agenda de los partidos y sus campafias electorales (Kaid y Holtz-Ba-
cha, 2019).

La investigacion en el ambito de la comunicacién politica durante las elec-
ciones ha centrado su atencién en examinar cémo los medios de comunica-
cién cubren los procesos electorales. Este enfoque parte de la premisa de que
una decisién bien informada deberia basarse en la presentaciéon equilibrada
de argumentos tanto a favor como en contra de cada candidato, subrayando
la importancia de la veracidad en la informacién presentada.

Metodologia

Este analisis se sitiia en un enfoque cualitativo, que facilita la exploracién y
entendimiento detallado de las tacticas de marketing politico aplicadas en
campanas electorales. El estudio se fundamenta en el estudio del discurso,
una técnica empleada para analizar cémo los discursos de los participantes
representan y edifican la realidad social en la que se desenvuelven (Fairclou-
gh, 1992). En esta situacién, se utilizé el anélisis de discurso en las entrevis-
tas efectuadas a equipos de campanas de publicidad politica, lo que facilité
la identificacién de los métodos y tacticas de comunicaciéon utilizadas para
captar el interés de los votantes y fortalecer su respaldo.

El principal instrumento de recoleccién de datos fue la entrevista semies-
tructurada, disefiada para obtener informacion detallada sobre las practi-
cas de mercadeo politico desde la perspectiva de los equipos de campana. La
entrevista se estructuré en dos secciones, comenzando con preguntas de ca-
racterizaciéon inicial y motivaciones, avanzando hacia preguntas de profun-
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dizacion sobre las estrategias especificas utilizadas en las campanas desde la
vision de la comunicacién asertiva y la persuasion.

Antes de iniciar la entrevista, se solicit6 el consentimiento informado de los
participantes, conforme a las normativas establecidas por la Ley 1581 de 2012
y el Decreto 1377 de 2013. Los participantes autorizaron expresamente a la
Universidad de San Buenaventura Cali y al equipo investigador a recolectar
y tratar los datos personales suministrados en la entrevista, asegurando que
la informacioén seria utilizada inicamente con fines académicos.

El estudio del discurso, un enfoque cualitativo utilizado en la investigaciéon
cientifica facilita la exploracién de cémo se generan y difunden significados
mediante el lenguaje en diferentes situaciones. Este procedimiento se inici6
con la determinacién precisa de las metas de la investigacion. Luego, se lleva
a cabo la transmision de los discursos. A continuacidn, se realiza la codifica-
cion de la informacién, otorgando codigos a categorias tematicas de forma
manual. Finalmente, se analizan los resultados y se elabora un informe, en
el que se exponen las conclusiones y se debaten las consecuencias teéricasy
practicas de la investigacion.

Resultados
Caracterizacion inicial y motivantes de la campaiia

Elanalisis del discurso reveld tres cédigos interpretativos empleados por los
actores politicos para narrar su incursién en la politica, asi como sus moti-
vaciones y experiencias desde las preguntas de caracterizacion, orientadas
a comprender el perfil del participante y el inicio del proceso de comunica-
cion de la campaiia. En primer lugar, se identifica a la legitimacién comu-
nitaria en donde los participantes justifican su participacién en la politica
mediante la referencia a su trabajo previo en actividades comunitarias y su
compromiso con el bienestar colectivo. Este discurso se observa claramente
en las frases como: “Siempre he querido hacer parte de algo que ayudara a
micomunidad y por quéno al pais”.

Esta forma de legitimacidn sitda al participante como un lider cercano a la
comunidad que, impulsado por una intensa aspiracién de generar transfor-
maciones al entorno, encontrando en la politica un medio para institucio-
nalizar y ampliar su potencial de actuacién. La utilizacién de expresiones
como “abanderarme” y “cambio significativo” fortalece la percepcion de
una persona dedicada a la mejora social, reforzando una imagen de com-
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promiso, vocacién de servicio y orientada al bien comtin. En segundo lugar,
se identificé una forma de legitimacion asociada con laidentidad y la forma-
cién politica desde la nifiez, en la que el interés por la politica se construye
como una vocaciéon temprana. En este contexto, los actores vinculan su cu-
riosidad infantil por la politica con su desarrollo académico y profesional
posterior. Por ejemplo:

Esto se evidencia en el testimonio de uno de los entrevistados, quien afirma:
“Desde pequeno siempre me gusto la politica y me interesaba por cémo fun-
cionaba el gobierno”.

Este tipo de narrativa refuerza una identidad politica coherente y organica,
sugiriendo que el involucramiento en la politica no es circunstancial, sino
parte integral de la trayectoria vital del individuo. Al conectar la infancia
con la vida adulta, este discurso legitima la autoridad del actor en el ambi-
to politico, presentadndolo como alguien naturalmente inclinado y formado
para este rol.

El tercer lugar, emerge una legitimacion de caracter instrumental asociada
a la oportunidad y crecimiento profesional, muestra una perspectiva mas
pragmatica hacia la politica, en la que la principal motivacién reside en las
posibilidades de desarrollo personal y profesional que brinda este sector.
Un entrevistado, por ejemplo, expresa: “Lo principal que me motivd a estar
en este mundo fue la experiencia que podia acumular, los salarios y las rela-
ciones publicas” (BG, 2024). En contraste con otros discursos, aqui se perci-
be la politica como un dmbito profesional competitivo, en el que el triunfo
se evaliia en base a la experiencia acumulada y las redes de conexion estable-
cidas. Este planteamiento resalta la politica como un vehiculo para lograr
éxitos individuales més que como un objetivo propio, mostrando una visiéon
instrumental y estratégica de la implicacién politica.

Estos hallazgos sugieren que los actores politicos construyen su legitimidad
através de distintas narrativas, cada una reflejando diferentes motivaciones
y trayectorias. Mientras que algunos se presentan como lideres comunita-
rios comprometidos, otros enfatizan su desarrollo natural en la politica des-
de la infancia, y otros mas adoptan un enfoque pragmatico centrado en las
oportunidades de carrera. Esta diversidad en las narrativas discursivas no
solo revela las multiples facetas de la identidad politica, sino que también
destaca las distintas formas en que los actores buscan establecer su legiti-
midad y resonancia ante el electorado. La comprension de estas estrategias
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es crucial para entender como se construyen y comunican las identidades
politicas en el contexto contemporaneo. Desde la teoria funcional, estas na-
rrativas pueden interpretarse como estrategias de aclamacién a partir de la
movilizacién de recursos simbdlicos.

Estrategias de comunicacion asertiva y persuasion

Enel contexto de las campanaspoliticas, el analisis del discurso revela que la
credibilidad es un elemento fundamental para establecer una conexion soli-
da con los votantes. La credibilidad no solo se basa en la capacidad del can-
didato para cumplir promesas, sino también en su coherencia entre lo que
diceylo que hace, lo que se convierte en un factor decisivo para ganar la con-
fianza del electorado. En este sentido, la credibilidad se construye a través de
un discurso que refleje autenticidad y compromiso con las necesidades de la
comunidad, lo cual es crucial para la persuasion efectiva.

Ademas, es crucial la personalizacién del mensaje para que conecte con dis-
tintos segmentos de la poblaciéon. El estudio revela que los aspirantes a la vic-
toria son aquellos que modifican su discurso en funcion del ptiblico al que se
dirigen, identificando las diferencias en valores, expectativas y necesidades
entre diferentes colectivos sociales. Esta capacidad de adaptacion es particu-
larmente relevante en un entorno politico diverso, donde el mismo mensaje
puede ser interpretado de maneras distintas por diferentes audiencias. Por
ejemplo, un discurso dirigido a un publico joven debe diferir significativa-
mente en tono, contenido y medios de transmisién en comparacién con uno
dirigido a un grupo de votantes mayores. Este ajuste no solo aumenta la re-
levancia del mensaje, sino que también maximiza su impacto persuasivo.

La aplicaciéon estratégica de las redes sociales también se destaca como un
elemento crucial para el triunfo en las elecciones. Las redes sociales han re-
volucionado la forma en que los aspirantes se relacionan con los votantes,
facilitindoles alcanzar a una audiencia mas extensa y segmentada de forma
eficaz. No obstante, el estudio muestra que la utilizacién de estas plataformas
demanda un entendimiento detallado de su dindmica y una capacidad para
gestionar tanto las oportunidades como los riesgos vinculados. Las platafor-
mas de medios sociales facilitan a los aspirantes no solo la propagacién rapida
y amplia de sus mensajes, sino también la construccién de una imagen publi-
ca constante y proxima. No obstante, también pueden convertirse en un arma
de doble filo, donde cualquier error o inconsistencia puede ser amplificado
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de manera exponencial, afectando la credibilidad del candidato. Por tanto,
el manejo cuidadoso y estratégico de las redes sociales es indispensable para
mantener una imagen positiva y lograr el compromiso del electorado.

En el estudio se identifica que algunos candidatos priorizan la presentacién
de hechos concretos y resultados tangibles como su principal estrategia de
campana. Este enfoque se basa en la confianza generada a partir del recono-
cimiento de logros anteriores, lo cual refuerza la credibilidad del candidato
entre los votantes. Por ejemplo, uno de los candidatos senalé: “mi campana
se bas6 inicamente en hechos y resultados”, subrayando como este enfoque
fue crucial para su éxito.

Por otro lado, otros aspirantes resaltan la utilizacién intensiva de las redes
sociales como un recurso crucial en sus campanas. Plataformas en linea,
como TikTok e Instagram, han revolucionado la manera de llevar a cabo
las campanas politicas, facilitando su alcance a grupos especificos, como los
estudiantes universitarios. Este método no solo facilita una mayor propa-
gacion del mensaje, sino que también proporciona un vinculo mas directo
y personalizado con los electores. Uno de los entrevistados comentd: “mas
del 95% de la poblacién nacional cuenta con un teléfono inteligente y en su
mayoria usa como minimo una red social”, resaltando la importancia del
marketing digital en las campafias modernas.

La persuasién y el vinculo emocional también se destacan como componen-
tesclave en el discurso de los aspirantes. La habilidad para ajustar el mensaje
a diversos publicos y crear un vinculo auténtico con los electores es esencial
para el triunfo en las campanas. A pesar de que la persuasion se considera
un arte fundamental en la politica, se subraya que debe ser practicada con
sinceridad, concentrandose en expresar lo que los votantes quieren oir, sin
incurrir en mentiras. Como indic6 uno de los aspirantes: “esto es expresar lo
que el consumidor quiere escuchar”.

No obstante, estos métodos se topan con retos considerables, especialmente
en lo que respecta a preservar la coherencia y la credibilidad. Se considera
que la comunicacion asertiva es un elemento crucial para persuadir a los vo-
tantes, pero también para forjar una imagen robusta y fiable del candidato.
Es esencial la congruencia entre lo que se expresa, se reflexiona y se realiza
para lograr una comunicacion eficaz y convincente. Esto fue enfatizado por
un candidato que sostuvo: “uno debe mantener una coherencia entre sus ac-
ciones, sus pensamientos y sus declaraciones”.
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Ademas, la habilidad para ajustar el discurso al entorno social y demografi-
co del publico meta es otro reto esencial detectado en el estudio. La variedad
de los votantes demanda un entendimiento detallado de sus diferencias y la
habilidad para transmitir mensajes que impacten en cada grupo particular.
Un aspirante manifest6 la importancia de esta adaptacion al indicar: “no es
igual dirigirse a una comunidad de nivel O que a una poblacién de nivel 6”.

Lainfluencia delasredes sociales en las campanas politicasactuales se mani-
fiesta como un elemento de doble caracter. A pesar de que estas plataformas
brindan posibilidades inéditas para la propagacion del mensaje, también
conllevan peligros, tales como la propagacion negativa o la desinformacion.
Un aspirante admitié que las redes sociales tienen el potencial de incremen-
tar la popularidad y promover la desinformacién, lo que resalta la relevan-
cia de un uso meticuloso y estratégico de estos medios.

El analisis de discurso revela que las estrategias de campana politica actua-
les dependen en gran medida de la capacidad de los candidatos para combi-
nar hechos verificables con habilidades persuasivas adaptadas a audiencias
diversas. La comunicacién asertiva y el uso efectivo de las redes sociales
son elementos fundamentales para el éxito en el &mbito politico contempo-
raneo. La coherencia entre las palabras y los actos, junto con la habilidad
para conectar emocionalmente con los votantes, son determinantes para
construir una campana politica efectiva. A continuacién, en la Tabla 7.1, se
puede ver la relacidn entre las estrategias y tacticas de comunicacion y per-
suasion implementadas y los diferentes desafios que conllevan:
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Las estrategias identificadas muestran que la comunicacion persuasiva en
campanas politicas opera como un mecanismo de construccién de legitimi-
dad, credibilidad y cercania con el electorado. Desde la teoria funcional, es-
tas tacticas pueden comprenderse a partir de las funciones de aclamacién,
ataque y defensa, mediante las cuales los actores politicos exaltan sus atribu-
tos, responden a cuestionamientos y diferencian su propuesta frente a otros
competidores. Desde la teoria critica de la comunicacién, estas practicas no
solo deben evaluarse por su eficacia electoral, sino también por sus implica-
ciones simbdlicas y democraticas, dado que el marketing politico puede fa-
vorecer la deliberacién publica cuando promueve mensajes claros, coheren-
tes y fundamentados, pero también puede convertirse en una herramienta
de manipulacién cuando prioriza la imagen, la emocionalidad o la segmen-
tacion estratégica por encima del didlogo racional y transparente.

Conclusiones

La persuasion a través del discurso se consolida como una dimensién cen-
tral en las campanas politicas, en tanto permite a los candidatos construir
credibilidad, generar identificacién emocional y adaptar sus mensajes a las
expectativas de distintos puiblicos. Los hallazgos muestran que estrategias
como la presentacién de logros, la simplificaciéon del mensaje, el uso de na-
rrativas memorables y la empatia con las preocupaciones del votante for-
talecen la capacidad del discurso para influir en la percepcién ciudadana.
Desde la teoria funcional, estas tacticas se relacionan principalmente con la
aclamaciodn, al resaltar atributos positivos, capacidades y compromisos del
candidato, aunque también pueden articularse con la defensa cuando bus-
can aclarar cuestionamientos o sostener la coherencia del mensaje. A su vez,
desde la teoria critica de la comunicacién, estas practicas deben analizarse
no solo por su eficacia persuasiva, sino también por su papel en la construc-
cién simbdlica de legitimidad, confianza y autoridad politica. Por ello, el
principal desafio de la persuasion discursiva consiste en mantener un equi-
librio entre emocidn, claridad y racionalidad, evitando que la comunicacién
politica derive en manipulacién, superficialidad o pérdida de credibilidad
ante el electorado.

El interés por incorporarse a la politica generalmente esta motivado por el
anhelo de asistir a las comunidades. En el estudio, se notd que existe una
intensa motivacién altruista entre aquellos que optan por involucrarse en
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la politica. Especificamente, uno de los entrevistados se inspiré en las nece-
sidades de su institucién educativa, mientras que otro aspiraba a aportar a
la resolucién de problemas en su localidad. Estos descubrimientos concuer-
dan con investigaciones anteriores que sefialan que el anhelo de servir a los
demas es un motivo importante para adentrarse en el sector politico. Sin
embargo, también se reconocieron motivaciones mas intrincadas, que pue-
den abarcar anhelos de autoridad, reconocimiento o un anhelo profundo de
llevar a cabo transformaciones.

La experiencia anterior en campanas politicas es clave para el triunfo en las
elecciones. Los entrevistados que han participado en campanas evidencia-
ron un entendimiento avanzado del proceso politico y una conexién mas
estrecha con los votantes. No obstante, se not6 que la experiencia no siem-
pre asegura el triunfo, dado que existen candidatos con una extensa carrera
que no consiguen vencer en las elecciones. Esto resalta la relevancia de una
mezcla balanceada de experiencia, tacticas eficaces y el estudio de elemen-
tos contextuales.

En cuanto a las estrategias de marketing, se encontré que una combinacién
de métodos tradicionales y digitales suele ser mas efectiva. Mientras que
algunos entrevistados se centraron en el marketing tradicional, otros uti-
lizaron estrategias digitales para conectar con audiencias mas jévenes. La
combinacién de ambos enfoques puede ampliar el alcance de la campana,
pero el éxito también depende de factores adicionales como el carisma del
candidato, el apoyo partidario y el contexto econdémico.

La persuasion y la comunicacién asertiva son habilidades clave en la politi-
ca. Losentrevistados destacaron laimportancia de la persuasion para conec-
tar con el electorado y la comunicacién asertiva para transmitir honestidad
y confianza. La capacidad de adaptar los discursos a diferentes audiencias
también se revel6 como esencial. Sin embargo, estas habilidades, aunque
importantes, no son suficientes por si solas para garantizar el éxito; el cono-
cimiento de los temas, la capacidad de trabajar en equipo y el compromiso
también juegan roles cruciales.

Finalmente, el uso de redes sociales en campanas politicas presenta opinio-
nes divididas. Mientras que algunos consideran que las redes sociales son
herramientas valiosas para alcanzar a un ptiblico amplio, otros las ven como
potencialmente invasivasy estresantes. Este analisis sugiere que, aunque las
redes sociales pueden ser efectivas, deben ser manejadas con cuidado para
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evitar la difusién de informacién erronea. Ademas, las redes sociales no de-
ben ser la inica estrategia empleada; los eventos en persona y otras formas
de comunicacién siguen siendo importantes para una campana integral.

Se sugiere explorar con mayor profundidad las diferencias en las motiva-
ciones politicas entre candidatos de distintas regiones y contextos socioeco-
ndémicos para comprender mejor los factores que influyen en su decisién de
participar en la politica. Ademas, seria valioso investigar como la experien-
cia previa en campanas politicas puede ser formalizada en programas de
formacién para aspirantes a cargos publicos. También se recomienda anali-
zar el impacto de la evolucién de las plataformas de redes sociales en las es-
trategias de marketing politico, asi como el balance entre la eficacia del mar-
keting tradicional versus el digital en diferentes demografias. Finalmente,
un estudio sobre la efectividad de la comunicacién asertiva en la persuasion
politica en diversos contextos culturales podria ofrecer una comprensién
mas integral de las dinamicas electorales actuales.
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