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El pasado 19 de febrero de 2019 empezaba la Cumbre Mundial 
de comunicación política en Madrid. Un miembro de nuestro 
equipo, Xavier Peytibi, estuvo recogiendo algunas de las cosas 
que allí se contaron. No son todas, pero sí son muchas, que 
hemos pensado que podíamos poner no sólo a disposición de 
nuestro equipo, sino de todo el mundo.  

En total, se han resumido unas 30 ponencias, de todas las 
realizadas (eran 4 o 5 cada 30 minutos y era imposible ir a 
todas).  

Alexandra Morales también estuvo en la Cumbre y hemos 
añadido algunos de sus resúmenes.  
 

http://cumbrecp.com/CumbreMadrid.pdf
http://cumbrecp.com/CumbreMadrid.pdf
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ANTONIO SOLA  
La postpolítica 
 
Existe una nueva generación, de políticos mediocres. Sucede en todo el mundo. El modelo 

se acaba, se desmorona. La democracia dejó de ser un servicio al ciudadano para estar al 

servicio de los propios políticos. Y eso tiene consecuencias: cada vez se pide más 

autocracia, y se observa más corrupción, mentiras... Es lo que sienten las personas. Y es 

culpa de los consultores. 

 

Asistimos a la muerte de las ideologías, y a la primacía de los liderazgos. La política material 

y basada en instituciones como partidos y sindicatos se han quedado sin razón de ser. Los 

políticos no piensan ya en el metro cuadrado de las personas.  

Vemos la sustitución de la política por un simulacro. Porque la escenificación y la percepción 

ciudadana no es la buena política. Es marketing. Comunicamos falsamente lo que hacemos. 

 

Como decía Guy Debord ya hace 60 años, “nuestro tiempo prefiere la imagen a la cosa”.  

 

Sin embargo, la política auténtica es el arte de lo imposible, no del simulacro. Hay que 

reinventar la sociedad del espectáculo. No se trata de imágenes. Hay que resignificarlas. 

Debe ser una forma de relación social, mediada por imágenes.  

 

Hoy en día necesitamos que surja el liderazgo digital. Más persona y menos político. No 

debemos enviar información, necesitamos sentir, querernos, escucharnos. Necesitamos a 

los contadores de historias. Debemos llegar -y llegaremos- a una democracia 3d: 

Democracia digital directa. Una política sin mediación, gracias al blockchain. En este 

concepto de democracia postpolítica, los partidos se vuelven innecesarios. 
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Resumido por Xavier Peytibi. 
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MARÍA JOSÉ CANEL  
¿Y si la culpa es de la 
comunicación 
política? 
 
Por definición, los públicos desconfían de nuestro mensaje. De hecho, una de cada dos 

personas desconfía del gobierno, según Edelman. La gente no quiere escuchar nuestro 

mensaje.  

Como indicaba d’Ancona (2017), bienvenidos a la era de la posverdad, que hace tambalear 

a la democracia. Porque la posverdad rompe las reglas del juego. 

Al comunicar, hablamos de logros vs mensaje. Logros son lo que hacemos, el mensaje es lo 

que decimos que hacemos. Asistimos a un momento en que la verdad se vuelve irrelevante 

en la democracia, lo que es muy preocupante. 

Los corazones de la sociedad están lejos de nosotros. Y tenemos la culpa porque creímos 

que la gente no se daría cuenta de la diferencia entre lo que decimos y lo que hacemos. Sin 

embargo, si la comunicación política tiene culpa es porque también puede ser parte de la 

solución, a través de algunas medidas: 

1. Poner el ojo más allá del partido. Cuando hablamos de compol pensamos en 

campañas. En cambio, debemos construir instituciones, relaciones entre gobierno y gente. 

Ese es el objetivo. 

2. Crear valor político. Una marca imbatible, con valor intangible. Hay que crear intangibles 

en el sector público. El 60 por ciento de la riqueza de las naciones dependen del capital 

intangible. 

3. Abordar el reto de la escucha. Necesitamos compol para incorporar a la sociedad. Un 

buen ejemplo es el programa ‘Urna de cristal’ de colombia. 
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4. Aprovechar la tecnología. Big data para entender más a la sociedad. 

5. Cambios en la cultura organizacional. Menos publicidad y más bidireccionalidad 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resumido por Xavier Peytibi. 
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ANTONIO ROLDÁN, 
RAFAEL CARREÓN Y 
MANUEL COSSIO 

Cómo optimizar el 
‘Aura Electoral’ para 
ganar una elección 
competitiva 
 
Hay 304 indicadores que explican cómo vota la gente. Y todos son por los estados de 

ánimo, hacia los partidos, los candidatos y hacia ellos mismos.  

Existen cuatro tipos de votantes: 

1. Continuidad. Va bien todo. Vota partido de gobierno 

2. Alternancia tradicional. No votará por independiente, sino por el opositor actual 

3. Radical que vota por una idea de partido distinta 

4. Brazos caídos. No saben qué votar. 

Es el aura electoral. Debemos entender que la gente tiene necesidades, y analizarlas por 

zonas. De hecho, trabajamos a través de entrevistas cara a cara georeferenciadas, 

añadiendo a esos datos el global histórico electoral, y una auditoría de los candidatos. De 

ahí sale la estrategia de campaña. Nunca se gana con la mente, sino con el corazón y las 

emociones. 
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A través de nuestros estudios podemos realizar siete estrategias para tipologías de 

votantes: 

1. Retención. Ya sabemos que nos votan 

2. Persuasión. Afianzar entre los que dudan pero nos votaron 

3. Atracción. Por afinidad: quitar votos a opositores 

4. Recuperación. Traer de regreso a votantes nuestros que se fueron a otros 

5. Pulverización. Fragmentar el voto opositor 

6. Inhibición. Desalentar a votantes que no iban a votar por nosotros 

7. Contención. Los no votantes, que no voten 

Cada tipología de votantes tiene un perfilado, que en México sería así, con enojados, de 

closet y duros:  
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Resumido por Xavier Peytibi. 
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LUIS DUQUE  
La vaca no da leche 
 

Un candidato con dinero no gana, igual que la vaca por sí sola no da leche. A la vaca hay 

que ordeñarla. Y trabajar. Para poder avanzar en campaña nos hacemos preguntas.  

La primera pregunta es de qué se trata la elección. Pueden ser de cambio, renovación, 

continuidad. ¿Cuál es la razón más poderosa de nuestro candidato para presentarse? Saber 

esto es ya un 30% de la estrategia.  

La segunda pregunta es: ¿Qué cambios significativos tendrán los ciudadanos si nos eligen? 

¿Por qué deben escogernos a nosotros y no a los adversarios? ¿Qué nos diferencia de 

ellos? 

¿Cómo queremos definir a nuestros contrarios? 

¿Qué debemos hacer desde hoy hasta que ganemos? 

La nueva novia es la elección. Debemos enamorar. La novia es muy urbana y tecnológica, 

no distingue entre izquierda o derecha, no busca ideología, sino lideres. No cree en nada 

que no haya vivido. 

Para lograr seducir, la investigación es siempre mejor que las encuestas. Debemos saber 

sobre qué le gusta, qué le da miedo, de qué quiere que le hable. Las encuestas son carreras 

de caballos, que sólo muestran el final. Pero las elecciones son un proceso. 

El candidato debe dedicarse a enamorar a la gente. Decir por qué lucha, qué representa. En 

qué se diferencia del contrario. Debe ser diferente.  

La seducción es la comunicación, debemos seducir, no comunicar. Necesitamos emociones, 

y para emocionar hay que conocer a la nueva novia. El candidato enamora, pero el equipo 

gana. Las campañas que no se organizan, se pierden. La responsabilidad se consigue con 

estructura piramidal. 

Invirtamos en la campaña. No por tener más dinero se gana, pero si por tener poco se 

pierde. Y mejoremos los tiempos de la comunicación: me conocen, me posiciono, me votan. 
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Ese es el orden. Como hay un orden para priorizar votos: voy a por los míos, voy a por los 

votos indecisos y voy posteriormente a por los votos del contrario. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resumido por Xavier Peytibi. 
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RUBÉN TURIENZO 
Eres tan fuerte como 
tu tribu 
 

El error más esencial es no acertar con nuestro equipo. A veces perdemos tiempo y 

energías poniendo el foco en algo no prioritario. Es entonces cuando perdemos el tiempo en 

pequeños detalles.  

En un equipo, lo más importante es la coordinación, seguido de la gestión de los egos.  

Y siempre hay que apoyar a los activistas. Un ejemplo es cuando, para animar a sus 

seguidores, se dijo que Hillary iría a un acto con militantes en Waterloo. El problema es que 

había 18 Waterloos en Estados Unidos, con lo que quedó mal con 17 de ellos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resumido por Xavier Peytibi. 
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SERGIO JOSÉ 
GUTIÉRREZ  
Inteligencia digital 
 

Cada red social es diferente y hay que saber cómo hablar en cada una de ella para conectar 

mejor con nuestro público.  

Por ejemplo, En Facebook, con una edad media de 40 años, hay que hablar como si lo 

hiciéramos a niños de 13 años, que buscan visibilidad y me gusta. Ese es el espíritu con el 

que debemos crear nuestros contenidos.  

En cambio, en Twitter, pese a que la edad media es de 35 años, nos sentimos como si 

tuviéramos 15 o 16, con bullying. O gritamos, o nos gritan, o nos hacemos invisibles. Hay 

que hablar para los medios, no para el resto de gente, que van a acosarnos. Cualquier 

estrategia en Twitter debe tener en cuenta eso. Es el espacio para bullear y para 

comunicarnos con los medios. 

En Instagram, la penetración es ya del 47%. Y su edad promedio es de 24 años. Es menos 

gente, pero más leal. La personalidad a la que debemos hablar es a una de 25 años, muy 

madura. No hay bullying, no hay burla. Es una red acerca de lo bonito, lo bello. Sirve 

principalmente para el storytelling. 

En Snapchat, con una penetración del 32% y una edad promedio de 21 años, hay que 

hablar también a gente más madura, muy parecido a Instagram. De hecho, son los mismos 

públicos, pero sin madres. 

Internet es un negocio de datos. La segmentación cambió por completo. Hoy podemos 

hablar con segmentos. 

Pero ¿qué es el voto? ¿es decisión o gusto? Es un gusto. En elecciones no se computan 

variables para decidir, no, es un gusto. No hay variables. El gusto no es corrompible. 

Las investigaciones y la segmentación sirven para averiguar lo que les gusta y es después 

que se busca verbalizar. 
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En la actualidad está cambiando la estrategia de campañas. No con estudios cuantitativos 

sino con etnografía y estudios psicográficos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resumido por Xavier Peytibi 
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CARLOS GUTIÉRREZ  
Inteligencia política 
digital 
 

La gente decide por la tribu donde se encuentra. Y en redes, también estamos conectados.  

Debemos saber usar herramientas en redes para seguir conectados con la gente, pese a 

que las elecciones hayan terminado.  

Por ejemplo, es muy útil el uso de chatbots para ayudar al gobierno después de la campaña. 

También debemos tener en cuenta el Small data y el adn digital. Las personas que tienen 

muchos amigos tienen problemas de autoestima. ¿Quién siente la edad que tiene? Por tanto 

el tipo de contenido no es el mismo. Ese adn lo dejamos en nuestro rastro en internet. 

Una nueva tendencia es también el Real time bidding: con publicidad sólo cuando es 

necesaria. 

Pero ante una sociedad con déficit de atención, ¿cómo captamos la atención? A través del 

contenido efímero, las stories. Mismo discurso, muchas veces al día, con distinta manera de 

contarla. Las stories nos permiten jugar. El contenido tradicional es muy aburrido y por eso 

no se le presta atención. Hay una tendencia, como la foto 3D. Experimentamos y jugamos. 

La realidad virtual es otra tendencia de presente y futuro.  

Otro problema es la difusión en serie. El contenido debe ser micro. Una conversación de uno 

a uno. Y para lograrlo necesitamos una descentralización de datos. Hay que organizar datos 

e invertir en plataformas. Sin dejar de tener en cuenta la credibilidad en redes sociales. Hay 

que generar esa credibilidad. Enseñemos al ciudadano a distinguir lo que es o no real. 

Por otro lado, busquemos a micro influencers locales: hagámosles espacio en eventos 
locales, para conocer al candidato, como si fueran prensa. Así logramos micro impactos 

locales. 

  

Resumido por Xavier Peytibi 
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MARÍA PINTO 
Los eventos políticos 
como estrategia de 
comunicación 
 

Debemos pensar también en la comunicación política a través de eventos y sentidos. Sólo 

así lograremos captar interés especialmente de los medios de comunicación. 

En mítines, la gente no recuerda el discurso, sino la escenografía. Por eso es tan importante 

pensar en cómo hacer que la recuerden.  

Por eso es importante tener claras las cinco claves para la experiencia sensorial: 

1. Crear imágenes que sean recordadas. 

2. Crear una marca olfativa. El olfato es el primer sentido que evoca un recuerdo. Si 

creamos una marca olfativa nos recordarán. Primero el olfato, luego la vista. Si un 

candidato logra una marca olfativa, será recordado cuando se huela de nuevo.  

3. Elegir la música que conecte con nuestro público. El ejemplo de Theresa may y 

Abba. 

4. Todos los sentidos deben estar en harmonía: storytelling, comunicación no verbal, 

imagen, olfato, música. 

En comunicación política, creamos vínculos políticos que te puedan ayudar en campaña, a 

ser recordados, a destacar. Hacerlo a través de eventos y sentidos es la mejor forma de 

lograrlo.  

 

 

Resumido por Xavier Peytibi 

https://www.youtube.com/watch?v=xCn4qiQiChk
https://www.youtube.com/watch?v=xCn4qiQiChk
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GABRIELA FALCONI 
Cómo hacer 
discursos para 
millennials 
 

Los millennials son diferentes y no podemos cambiarlos. En algunos países son el 40 por 

ciento de los votantes. Muchos de ellos piensan todavía como reptiles, no tienen el cerebro 

cerrado (no se cierra completamente hasta los 25 años). 

Si miramos como es cada generación podemos establecer algunas pautas, muy 

generalistas, pero que pueden ayudarnos a entender cómo comunicarnos con ellos: 

1. Baby Boomers. Personalidad optimista, positividad, amor odio con la autoridad. 

Idealistas. 

2. Generación X. Alta tasa de divorciados. Ferozmente independientes, escépticos, 

orientados a los resultados. La vida alrededor del trabajo. Fiel al trabajo. Hemisferio 

izquierdo más desarrollado, son muy creativos. 

3. Millennials. de 20-36 años. Importancia de la diversidad, actividades 

extracurriculares. Idealistas, siempre en búsqueda de felicidad, hiperconectados. 

Búsqueda de la excelencia académica. Alta frustración. 

Estos millennials son los hijos de los X, en la mayoría de casos, no salen de ninguna parte. 

Todo está relacionado. Si los X no les pusieron límites, es por eso por lo que siempre 

negocian e intentan salirse con la suya.  

En nuestra comunicación hacia ellos hay que tener en cuenta quiénes les influencian. El 

75% indica que es la familia; el 50% por sus profesores. Es importantísimo y más que en 

otras generaciones. El 20% los medios de comunicación. El 10% el Gobierno.  



 

 

 

Resumen de la Cumbre mundial de comunicación política de Madrid                   @ideograma 

 
 

19 

Ellos no entienden la política como nosotros. Ni les importan los partidos, sino las personas. 

Dejemos de hablar de los valores de los partidos, pues. Les importan las causas. Son 

activistas, pero no van a ir a los mítines. Y siempre, siempre, quieren rendición de cuentas. 

¿Cómo llamar su atención? El contenido debe ser relevante y claro. Nada que no entienda 

un niño de 8 años. También cualquier evento debe ser una grata experiencia. Vayamos a 

universidades y creemos actos interesantes y memorables.  

Es importante también definir un mensaje central, y un buen título. Empezar con humor, con 

videos de menos de un minuto, o bien empezar con una pregunta, o con storytelling. Más 

importante es siempre continuar con una llamada a la acción. Hay que decirles qué hacer 

después del video. 

Después de la una buena apertura debemos explicar qué se a hacer: qué diremos. 

Avanzarle los temas o, de otro modo, sentirán incertidumbre.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resumido por Xavier Peytibi 
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VÍCTOR VARGAS 
Neuropolítica. 
Autoridad y dominio 
 

Transformar emociones en votos. 

Neuropolítica es neurociencia aplicada a la política. A través de tomografías para poder ver 

las emociones de la gente. Pero no sólo las que siente, sino también las que provoca. Se 

trata del PET: Position Emission Tomography - La tomografía por emisión de positrones o 

PET, es una tecnología médica capaz de medir por imágenes las emociones de las 

personas frente a ciertos estímulos, y es la herramienta de la neuro conciencia aplicada a 

política. 

A través de la neuropolítica podemos transformar percepciones y opiniones. 

Primero que nada, hay que tener en claro que la emoción es diferente a los sentimientos. 

Por ejemplo, una mujer como candidato es mucho más temible que un hombre, debido a 

que será mucho más empática con los votantes. La amígdala ampliada de la mujer permite 

detectar con mayor precisión los estados emocionales del interlocutor. Tienen mayor grado 

de empatía. 

A partir de neuromarketing conseguimos ver cómo se transforma la emoción en decisión. 

También hay que diferenciar el consciente (un pensamiento lineal a la vez) del inconsciente 

(multitarea, varios pensamientos con un alto poder de procesamiento). 

Lo más importante es saber que “las razones no dominan la razón, las emociones son las 

que dominan la razón... y la política no es vencer, es convencer”. 

Para eso el candidato debe ser genuino y auténtico. Debe ejercer autoridad y dominio. 

Además, debe tener una simplicidad reconfortante. El mensaje también debe ser simple: 

1. Hay que concentrarse en las emociones que genera el candidato 

2. Medir el estado emocional de la gente 
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3. Analizar si el candidato provoca que sus emociones se multipliquen en la 
gente. 

Cada campaña deberá ser basada en el perfil de candidato. Luego de un análisis de lo que 

genera el candidato, se debe crear una estrategia emocional 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resumido por Xavier Peytibi y Alexandra Morales 
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ALEJANDRO ZAVALA 
El shock de 
posicionamiento. No 
me conoce nadie 
 

En campaña, es interesante tener en cuenta el concepto de “candidato-Estado”: con 

presupuesto anual en obras del 20, 20, 20 y 40 por ciento por año. Es decir, el último año 

con más presupuesto -y por supuesto, inauguraciones. 

Y hay que comunicar, claro. Pero cuando hay mucha comunicación es ruido. A la gente le 

da igual. Tampoco saben a quién votar. No ven diferenciación. Por ejemplo, en Quito, el 75 

por ciento de electores está indeciso a tan sólo un mes de la elección. Además, hay 18 

candidatos. Por tanto, en estos contextos, lo que queremos es diferenciarnos, que nos 
conozcan. 

Y se puede hacer lo que yo denomino realismo mágico, como el candidato de Tulcán que 

prometió construir una montaña de nieve si ganaba, en un sitio donde nunca nieva. Así 

pues, para diferenciarte, o hacer realismo mágico o un shock de posicionamiento. 

Obviamente es mejor lo segundo.  

¿Y cómo se hace el shock? Para realizarlo necesitamos:  

• Análisis de entorno. Monitorizar todo lo que pasa. ¿De qué se habla? ¿Y el 

candidato? Cuáles son sus fortalezas. 

• Coyuntura perfecta. Preparar al candidato y lanzarlo, subirse a la ola. 

• Diseño de estrategia 360. Pensar en todo. Estrategia conjunta, la misma y a la vez. 

• Creatividad e innovación. Algo distinto. Las campañas son aburridas. Es como los 

niños, se aburren a los 5 minutos. En Quito los millennials son el 53 por ciento de la 

población. 
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Muestra el ejemplo de Mauricio Rodas, cuando fue a buscar un informe sobre la pobreza en 

Ecuador y a la vuelta, todos los medios lo esperaban, y sólo se hablaba de ello, en 

contraposición a lo que decía Correa.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resumido por Xavier Peytibi 
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CARLOS LORENZANA 
La doble agenda. 
Poder y 
comunicación 
 

En la mayoría de las veces, el ciudadano no busca quien solucione sus problemas, sino 

quien canalice su ira, que la administre. 

¿Qué quiere el ciudadano de un político? que ponga al propio ciudadano primero, que no 

parezca político. ¿Y el político? debe conocer mejor al ciudadano. A través de big data, más 

investigación, creatividad, etc… 

Aun así, a menudo se olvida que algo igual de importante en campaña es tener en cuenta 

no sólo el exterior de la campaña sino también el interior. ¿Y el poder? ¿Y las traiciones? 

Hay que mirar también hacia dentro de la campaña.  

Para evitarlo hay que tener en cuenta que una campaña es la administración del caos. 

Necesitamos disciplina. Dictadura.  

Para empezar, diferenciando entre la agenda comunicación, que es el mensaje, persuasión 

y disuasión, y la agenda política, como son las alianzas, la construcción y desactivación. Es 

doble fuego y debemos hacer ambas cosas a la vez. Al mismo tiempo, se maneja con dos 

agendas, la real, política, y la aparente, la comunicación. 

Denis Diderot decía “cuidado con el hombre que habla de poner las cosas en orden, porque 

dice de ponerlo bajo su control”. Construir un proyecto político significa entender el poder. 

Y para entender el poder, y cómo comunicarlo, hay que tener enemigos, temas y 
preocupaciones para decir de qué vamos a defender a la gente. Una causa clara. Sólo 

así podremos comunicar. 

Resumido por Xavier Peytibi 
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ELADIO JARDÓN 
Escenografía 
electoral. Objetivo 
2019 
 

Siempre hay comunicación. Siempre hay una imagen de algo, una percepción. Y la 

percepción, siempre, es igual a la realidad.  

Somos gestores de percepciones. Y los políticos, como las marcas, nos generan 

percepciones.  

Hay dos tipos de personas, competentes e incompetentes. Conscientes e inconscientes. Las 

inconscientes conscientes saben que no saben. Las incompetentes inconscientes está el 

rumor, son peligrosos. 

Antes de cada campaña debemos saber qué decimos de nuestro candidato, qué dicen del 

nuestro, qué dicen del suyo, qué decimos del suyo. 
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MARTA PINILLOS 
El impacto de la 
prosodia 
 

La prosodia es la enunciación. Es decir, ¿suenas interesante cuando hablas? Un tono de 

voz grave es más creíble, siempre. Y todo se entrena. Por ejemplo, Margaret thatcher tenía 

una voz muy aguda, y la cambió para sonar más como una líder fuerte. John F. Kennedy 

tenía un tono de voz muy nasal (se dice que por eso perdió en la radio, su debate con Nixon, 

pese a ganarlo en quienes lo vieron por televisión), luego se tornó en tono fuerte, con la 

práctica. 

Obama entrenaba tanto que formaba parte de su personalidad. 

En prosodia, un candidato necesita una voz profunda, buena dicción, curva adecuada. Al 

locutar se habla del tema de modo prioritario. Se destaca, siempre que locutamos, aquello 

que precisamente queremos destacar. 

 El tono grave es más impactante. Estudios muestran, por ejemplo, que los CEOs con voz 

grave ganan un 5 por ciento más, y dirigen más empresas que aquellos que no la tienen.  

Así pues, debemos saber cómo hablar para lograr una mayor percepción de liderazgo, de 

fuerza, y lograr más atención y memorabilidad:  

• Cualquier inflexión que amplifique lo que digo, es buena. 

• Hago pausa y miro, subrayo lo que debo entonar diferente... Marcamos la 

diferencia.  

• Confianza y claridad 

• Recursos vocales para conectar con el otro, porque la voz es como la música, que 

vibra en tu cerebro. 

• Ritmo. Pausas o gritos. El ritmo debe ser entre 130 y 150 palabras por minuto. Es 

decir, ni muy rápido, ni muy lento.  
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• Volumen. Los políticos gritan. Es mejor volumen medio, entonando mejor lo que 

queremos destacar 

• con respiración. Puedes proyectar las palabras. Hay que aprender a respirar bien 

• Tonos. Hay cinco tonos para conectar con la gente a través de las palabras. No 

puede ser monótono o gritar, sino, al minuto se desconecta la gente. Usa diversos 

tonos.  

• Entonación. Hay que dar importancia a las palabras importantes. Subir o bajar 

volumen, hacer pausas, ... 
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RICARDO AMADO 
La revolución de la 
nueva política 
 

¿Qué piensa la gente de los políticos? Que son todos iguales. De hecho, según estudios, los 

dividen en cuatro tipologías: dinosaurios, payasos, ladrones y mentirosos. 

En este contexto, nuestra estrategia es siempre el contraste. La estrategia es diferenciarnos. 

Definir qué eres tú y qué son los otros. Por tanto, en las campañas hay que atacar. No 

hablamos de de campañas negras, pero sí de contraste. Como el vídeo del windsurf que usó 

Bush contra Kerry en 2004.  

Pero ¿cómo construir contrastes?  

1. Contraste de narrativas. La comunicación tiene que contar una historia y conectar 

la historia del candidato con la de la gente. Una historia con amenaza, 
oportunidad, víctimas, villano, soluciones y un héroe. En esto se basan las 
campañas y los mensajes, no necesitamos nada más para empezar. Se trata de 

mostrar en qué creemos, a favor de que luchamos, contra que luchamos, 
contra quienes luchamos. Es por eso que necesitamos incorporar el nosotros. La 

narrativa pública. ¿Cuál es mi propósito? ¿y nuestro propósito? ¿y el propósito del 

ahora?. Y todo debe parecer real, estamos hartos de lo falso. 

2. Contraste de posicionamiento. Construcción de un posicionamiento que nos 

diferencia del adversario. Eso es la estrategia. Mi adversario, el villano, se 
sustituye por el problema. Si Jimmy Morales en Guatemala pone en sus carteles 

“ni corrupto ni ladrón” está diferenciándose, y llamando corrupto y ladrón al resto.  

 

https://www.youtube.com/watch?v=pbdzMLk9wHQ
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3. El tercer ejercicio es definir al adversario con una sola palabra. 

Contundentemente. Y para ello, obviamente, debemos primero definir quién es el 

adversario. Un caso interesante eran los siete candidatos a la alcaldía de Nueva 

York. En vez de buscar a uno de ellos para ir contra él, Di Blasio atacaba 

constantemente a Bloomberg, ex alcalde que ni siquiera se presentaba. Lo que logró 

fue consolidar el voto anti blomberg. En una campaña gana quien define al 
adversario de forma contundente y simple, y repite. Otro buen ejemplo es Donald 

Trump con “Crooked Hillary”. 

 

4. Contraste y cambio. Si el adversario se apropia del cambio, lo tenemos perdido. 

Sigamos cambiando. No regalemos el concepto cambio. Un buen ejemplo es AMLO 

y “el cambio verdadero” 

 

Las mejores campañas no hablan de los candidatos, sino de las historias y la lucha de un 

grupo de ciudadanos decididos a cambiar su realidad. 

 

 

 

 

Resumido por Xavier Peytibi 
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MARICELA GASTELÚ 
Los 3 mejores 
argumentos para 
ganar debates  
 

En un debate, se empieza con un argumento histórico. Se muestra conocimiento de un 

tema, antecedente histórico (desde el inicio de los tiempos, las mujeres han vivido 

discriminadas por…). Pero nunca hay que contar historias. No tienen sentido, ni son 

valoradas. Y se pierde tiempo. 

El segundo argumento es el estadístico. Hay que dar cifras reales, siempre, porque lo van a 

buscar. 

El tercer argumento en un debate es el jurídico. Hay que mostrar que las cosas son como 

son porque lo dicen las leyes, o porque pueden cambiarse, pero se genera una percepción 

de tener buenos conocimientos y bases, que suele desarmar al adversario. En cualquier 

caso, nuestro candidato debe: 

• No hablar de cosas que no conoce. 

• Entrenar duro para que no tema cuando lo ataquen. 

• No usar muchas diapositivas porque se pierde la tensión. 

• Aprender -y entrenar- para no caer en provocaciones.  

• Evitar explicar historias personales 

• Aprender a no pelearse. Es lo peor y lo que más se recuerda. 

 

 

Resumido por Xavier Peytibi 
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MAURICIO DE 
VENGOECHEA 
¿Qué hacen los 
perdedores? 
 

¿Qué hacen durante una campaña electoral los que al final se convierten en 
perdedores de una elección?  

1. Son prepotentes 

2. No hablan con la gente, solo con otros políticos 

3. No tienen en cuenta que la gente quiere que le resuelvan los problemas, no hablar 

de ideologías. 

4. Abusan de la intuición. En cambio, todo se debe hacer con estrategia, investigando. 

5. No hacen encuestas, leen las que hacen los medios 

6. La frase que más dicen es: “aquí las cosas son distintas”, pero en todas partes son 

iguales.  

7. Los que pierden son todólogos. Se les olvida ser candidato, que debe conseguir 

dinero, pasar el mensaje y votos. El resto lo hace el equipo. Si lo hacen todo, o lo 

quieren hacer todo, fracasarán.  

8. No invierten, gastan 

9. Son prisioneros del día a día, van en zigzag. Si el otro partido hizo tal, respondemos 

10. Le creen más a la familia que a los expertos 

11. Desperdician el tiempo 

12. Prometen, no se comprometen 
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13. Solo organizan -y van- a mítines, que es donde va siempre la misma gente 

14. Confunden publicidad con estrategia 

15. Se olvidan de que primero tienen que ganar, antes de repartir cargos 

 

¿Y qué hacen los ganadores? 

1. Se preparan con tiempo 

2. Se asesoran de expertos. 

3. Hacen investigación propia. 

4. Definen una estrategia. 

5. Tienen un plan táctico. La estrategia es para ganar, la táctica para no perder. 

6. Administran bien el tiempo. Porque el tiempo es lo más democrático. Todas las 

candidaturas tienen el mismo.  

7. Trabajan en equipo. Disciplinadamente. Las campañas no pueden ser democráticas. 

8. Siguen una sola partitura. Hablan de una cosa y todos dicen lo mismo. 

9. Son racionales y emocionales. 

10. Hacen comunicación multidireccional 

11. Imponen la discusión. El eje. No están a la defensiva. 

12. Diferenciarse, como Trump 

13. Saben vender una nueva esperanza. 
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ALONSO CEDEÑO 
Bird box  
 

La gente odia a los políticos, y a la publicidad. Estamos en un negocio de gente que nadie 

quiere comprar y hacemos cosas que nadie quiere ver. 

Un político en redes debe buscar generar liderazgo. Un líder es un negociador de 
esperanza. La política no puede ser análoga mientras el ciudadano es digital. La digital es la 

mejor manera de escuchar a la gente. No hablamos sólo de opinión publicada sino de la 

dicotomía con la comunicación pública. Es el humor social, el pulso del sentimiento de una 

comunidad. El candidato que lo vea, que entienda y sepa de ese humor social, puede ganar. 

En redes, la sombra digital es lo que la gente dice de nosotros. La huella digital es lo que 

nosotros decimos. 

Pero necesitamos ser más visibles. Por eso hay que dominar las redes (por ejemplo usando 

siempre videos verticales), y ser más escandalosos que nuestra competencia. 
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HORACIO MIROTTI 
Cómo convive la 
comunicación 
gubernamental con 
la campaña electoral 
 

El ser humano dispone de dos vías para la persuasión: la vía central y la vía periférica (en 

la que no prestamos atención, más emocional y menos racional). 

El mensaje de venta puede ir por la vía central, racional. El mensaje político hoy, a 

diferencia del pasado, siempre va a la vía periférica. No se consiguen votos a partir de los 

que piensan y razonan, sino de lo que sienten. Futuro, mito... Todo apela a la vía periférica. 

Debemos lanzar sentimientos relacionados con propuestas, para ser recordados. Un buen 

ejemplo es el spot de Podemos y el Nástic de Tarragona.  

Pero ¿qué pasa cuando se es gobierno y estás en campaña? Nunca puede haber 

candidatos, pero sí podemos hablar de logros, constantemente. Deben ser contenidos 

impersonales, pero que hablen de lo logrado. 

 

 

 

 

 

 

Resumido por Xavier Peytibi 

https://www.youtube.com/watch?v=H9TzgU4btgs
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RICARDO LEIVA 
Benditas redes 
 

En España un 40% de la sociedad aún ve la televisión y los diarios. De la misma forma que 

otro 40% interactúa a través de internet y una persona promedio pasa 5:20 hs conectado a 

internet. 

Antropología digital 

El internet es el recurso que más nos permite obtener datos. Es un negocio que funciona 

con la tecnología apropiada, y con las herramientas indicadas, se trabaja sobre esos datos. 

Ya que de nada sirve tener semejante caudal de información si no sabemos utilizarla. Para 

eso se trabaja con científicos sociales para escrutar los datos obtenidos. 

Laboratorio o Listening 

Son los encargados de monitorear día a día. Es una herramienta digital que permite 

escuchar todo aquello que sucede en las redes sociales. De esta forma se consigue medir el 

impacto de la red. A partir de este trabajo se consigue contestar ¿Qué? ¿Quién? ¿Dónde? 

¿Cuándo? 

Benchmarck - coordenadas de humor social 

El candidato debe tener un perfil. El perfil diplomático tiene adjetivos y contra adjetivos para 

la definición del candidato que quiere la ciudadanía.  

Normalmente buscan que sean más conservador, tradicional, trabajador, responsable, etc. Y 

lo que menos quieren es son mafiosos, hipócritas, mentirosos, indiferentes, etc. 

Esto da una línea clara para ver si vamos implementando bien la estrategia.   

 

 
 
 



 

 

 

Resumen de la Cumbre mundial de comunicación política de Madrid                   @ideograma 

 
 

36 

 
 

 
 



 

 

 

Resumen de la Cumbre mundial de comunicación política de Madrid                   @ideograma 

 
 

37  
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resumido por Alexandra Morales. Imágenes de Xavier Peytibi 
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DANIEL ESKIBEL 
Cinco grandes rasgos 
de personalidad para 
comprender a los 
votantes 
 

Para lograr una segmentación psicológica de votantes debemos definir una tipología de 

votantes. Para lograrlo, lo hacemos a través de una batería de preguntas para clasificar a la 

población, lo cruzamos con otras variables y personalizamos la comunicación en función de 

los tipos psicológicos. 

Usaremos la teoría del big five, la mejor tipología psicológica de los votantes, con la que 

podemos clasificar a todo el mundo. A cualquier sociedad. Cada una de esas tipologías 

tiene rasgos positivos y negativos, y podemos estar más cerca o lejos de ambos: 

1. Amabilidad. Se trata de personas serviciales, agradables, buscan que el otro se 

sienta bien. Pero a veces son críticas y suenan desconsideradas. 

2. Responsabilidad. Son fiables, trabajadoras, metódicas, ordenadas y planificadas. 

Su contracara son las que pueden ser desorganizadas, dispersas, que se manejan 

con la intuición. 

3. Extraversión. Son locuaces, entusiastas, energía. En cambio, en su cara B son 

introvertidas, reservadas, observadoras. Les gusta leer, pensar, escucha. 

4. Neuroticismo. Están en contacto muy directo con sus emociones, motivadas por 

ellas. En contraposición, están las personas tranquilas, relajadas. Las 

emocionalmente estables. 
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5. Apertura. Les encantan las nuevas experiencias. Son imaginativas, creativas, 

curiosas. Su contracara son las personas convencionales, tradicional, conservadora, 

que prefiere lo conocido. 

 

Ahora bien, ¿cómo usamos estas tipologías en los votantes a la hora de generar mensajes y 

contenidos? En votantes son cinco grandes tipos: 

1. Amable. Busca la armonía en las relaciones interpersonales. La prioridad son los 

otros y difícilmente va a participar de discusiones acaloradas. Tiende a moderar.  

2. Responsable. Jerarquiza la información. La que le es presentada y ordenada. 

Necesita de las campañas eso. No lo convences con discursos confusos, ni con algo 

rupturista. Necesita un discurso que proponga orden. 

3. Extravertido. Necesita intensidad. Palabras y frases porque es quien más va a 

hablar a sus contactos. Y es básico dictarle acciones. Dar cosas para hacer.  

4. Nervioso. Necesita que lo emociones, a través de spots y redes, discursos 

emocionales. Storytelling. 

5. Votante abierto. Para llamar su atención, es necesario tener contenidos basados en 

la originalidad, nuevos conceptos, propuestas que no se han hecho antes. Es un 

àvido consumidor de lo distinto. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resumido por Xavier Peytibi 



 

 

 

Resumen de la Cumbre mundial de comunicación política de Madrid                   @ideograma 

 
 

40 

ERNESTO BABINO 
Sigamos la 
conversación 
 

Nos explica sobre la escucha inteligente, que debe cumplir tres principios: Comprender / 
retener/ responder. Se debe estar atento a lo que sucede en las comunidades digitales y 

saber adaptarse al entorno. Frente a cambios en las tendencias hay que cambiar el mensaje 

Interbarómetro es la herramienta que muestra la presencia del candidato o político en el 

territorio digital en cada país.  

Para un buen control durante campaña o a lo largo de una gestión es importante seguir 

escuchando lo que se dice y se hace. Se debe tener herramientas de escucha permanente 

para poder medir la tonalidad del político y los cambios que puedan ir surgiendo.  

Por otro lado, se debe ser consciente que la opinión pública, las herramientas de medición y 

las encuestas no son predictivas. Solo dicen lo que está pasando, no lo que pasará. 

Es muy importante utilizar el big data y las redes para medir la situación socioeconómica de 

una ciudad, provincia o país.  

 

 

Resumido por Alexandra Morales 
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MARIA FERNANDA 
PAREDES 
¿Qué esperan los 
Millennials de los 
políticos en redes 
sociales y cómo 
llamar su atención? 
 

En base a un estudio que se realizó con estudiantes Millennials en Perú se llevó a cabo una 

investigación sobre lo que piensan este grupo de los políticos.  

Los estudiantes consideran que lo le llama la atención nada de lo que los políticos suelen 

decir porque les suena a charlatanería. Ellos en realidad buscan en sus representantes 

liderazgo y transparencias.  

En la actualidad buscan un líder moderno, que aprenda a conectar emocionalmente con su 

electorado. 

El estudio midió y analizó qué les llamaba la atención y preferían los Millennials en las redes 

sociales de los políticos. La mayoría determinó que prefieren que sean innovadoras. Que 

sean interactivas, donde puedan participar, y sobretodo, que sean directos. Que se hable 

con mensajes y posturas concretas. Para ellos menos información es mejor. Es decir que 

las redes de políticos que atraen a los Millennials deben ser simples, llamativas y 
dinámicas. 
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Se percibe una necesidad de innovar en las formas de transmitir en la vieja política del país. 

Se debe empezar a fortalecer la personalidad e imagen visual del candidato y delimitar una 

línea de posteo. Asimismo, se recomienda generar estrategias y planear contenidos y 

publicación de interés para cada grupo.  

Se debe tener en cuenta que, para los millennials, la comunicación online son herramientas 

de construcción social. Facebook crea comunidades y Instagram es más imagen visual. Sin 

embargo, hay que tener en cuenta que el Storytelling ahora a pasado a necesitar del 

Storyliving: la gente quiere saber qué está pasando, pero en el momento. 
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PEDRO PEDROZA 
¿Por qué Vox?  
 

Con un fuerte discurso provocativo hizo referencias a cómo surge Vox como una necesidad 

para traer nuevamente la grandeza a España y para luchar contra los gobiernos populistas, 

y de izquierda. Habló sobre la ruptura del bipartidismo de España con la aparición de nuevos 

partidos, el problema de Cataluña, y las transformaciones de la sociedad como motivos del 

surgimiento de Vox.  

 

Motivos por lo que aparece VOX  

1. Rescatar el orgullo de ser español. Se resiste a romper la tradición española.  

2. Tienen sus ideas definidas y no se avergüenzan de lo que representan (uso del 

idioma español, Provida y familia, Nación por encima de lo foráneo) 

3. Son el equilibro de la fuerza. Las ideologías son importantes y en la política se deben 

alternar la fuerza. 

4. Vox entendió el signo de los tiempos. (Bolsonaro, Trump, János Áder) 

5. Principalmente saben lo que quieren en España: ser españoles. España fue un 

imperio, civilizaron un continente entero por lo que deben sentirse orgulloso. 

El partido no rechaza la idea del enfrentamiento y están entrenando a su gente, a sus 

estructuras para conseguir cambiar las formas de hacer política.  
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ORLANDO D´ADAMO 
¿Se parece Jair 
Bolsonaro, Pablo 
Iglesias y Donald 
Trump 
 

“Luego de la verdad no hay nada más bello que la ficción”. Antonio Machado con su 

frase representa un poco la idea de lo que se habla cuando se trata de narrativas y relatos.  

Relato VS Storytelling  

El Storytelling no es el relato, es la historia de alguien al servicio de un relato. Es la técnica 

privilegiada de la construcción de las narrativas políticas. En cambio, el relato es como una 

novela del poder que normalmente se dirige a los segmentos de los indignados, gente que 

no se sienta representada. Ya que son los que mejor se identifican con el relato. La historia 

debe estar vinculada a la parte emocional para que funcione. 

La mística es lo que logra el relato. El compromiso emocional con sus seguidores, se 

sienten parte del proyecto, otorgándole identidad. Muchos de los populismos 

latinoamericanos supieron usar con habilidad esta forma de construir identidades.  

Los relatos políticos son importantes porque recuperan valores e ilusiones. Deben tener la 

capacidad de transmitir a la gente la idea de que algo importante va a suceder como fue en 

el caso de Bolsonaro o podemos. No mostraban ideas concretas en sus Spots, pero 

consiguen emocionar a la gente. Cuentan una historia que es buena y consiguen describir 

en dos palabras, como el caso de Podemos, en dos palabras lo que siente gran parte de la 

sociedad. “Maldita casta, bendita gente” o Bolsonaro con “Brasil por encima de todo, Dios 

por encima de todos”.  
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Los relatos políticos son herramientas que pueden usar y explotar de igual forma tanto un 

gobierno de derecha como uno de izquierda. Porque lo que importa es conectar con la 

apelación emocional del votante y hacerlo sentir parte de la historia que están relatando. Y, 

sobre todo, entender el poder de una historia bien contada en el mundo de la política.  
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ideograma es una empresa de consultoría y asesoramiento en 
comunicación pública, con una visión global y transversal que 
contempla su dimensión política, social e institucional. 
 
Fundada y dirigida por Antoni Gutiérrez-Rubí, consultor de 
comunicación pública y asesor político, la compañía cuenta con 
una experiencia de más de 30 años en el desarrollo de 
estrategias globales y la prestación de servicios de 
comunicación dirigidos a candidatos/as, líderes, Gobiernos, 
administraciones, grandes empresas, entidades sin ánimo de 
lucro e instituciones públicas y privadas. 
 
ideograma desarrolla su labor profesional en España y 
Latinoamérica, trabajando desde Barcelona para Ecuador, 
República Dominicana, Argentina, Chile, Panamá, Puerto Rico, 
Colombia, Uruguay o México; contando, además, con distintos 
miembros de nuestro equipo en algunos de estos países. 
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