La Revolucion francesa en marcha:

storytelling en la campafia de Mélanchon para las elecciones presidenciales

Eugénie RICHARD?

El 22 de abril de 2012, los franceses eligieron a Francois Hollande como Presidente de
la Republica y sucesor de Nicolas Sarkozy, dando al posibilidad al Partido Socialista de
volver al poder después de casi 17 afios de ausencia. El resultado de la eleccion fue bien
recibido por una amplia mayoria de la poblacion, decepcionada por polémico “estilo
Sarkozy” y la entrada en recesion de la economia francesa. Hollande recibi6 el 51,64%
de los sufragios en la segunda vuelta, es decir un poco mas de 18 millones de votos,
mientras que Sarkozy represento el 48,36% de los votantes.

El significado de la vuelta al poder de la izquierda en Francia ha sido ampliamente
comentado y analizado, asi como las razones del fracaso de Sarkozy para su reeleccion
para que no tengamos que enfatizar sobre este tema. A nuestro parecer, lo interesante no
fue el resultado de la segunda vuelta sino mas bien lo sucedido durante la primera. En
efecto, el partido de extrema derecha de Marine Le Pen, le Front Nacional, lleg6 de
tercero con el 17,9% de los votos, demostrando asi que esta formacion, mucho tiempo
por debajo de la barra simbdlica de los 10% en las elecciones y figura sistematica de la
oposicién que nunca participé a una coalicion de gobierno, se consolidaba como un
partido fuerte con una base electoral creciente. En esta oportunidad, salié de su posicién
de petit parti, marginal y limitado a ciertas tematicas como la inmigracion o la

inseguridad, para imponerse como la tercera fuerza politica del pais.

Detras del Front Nacional figuré un partido nuevo, nacido de la unién de varias
tendencias de izquierda, llamado el Front de Gauche. Su representante, Jean-Luc
Mélanchon, obtuvo el 11,10% de los votos, resultado decepcionante frente al 17% que
los sondeos le prometia, lo que lo ubicaba de tercero, por encima de Le Pen. Las
encuestas reflejaron principalmente el dinamismo de la campafa del candidato del Front
de Gauche y su habilidad momentanea para movilizar a un electorado mucho mas

amplio que él que redne la extrema izquierda tradicionalmente. El estilo de Mélanchon,
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su retorica y su energia congregaron a numerosos electores que no encontraban en la
izquierda tradicional un candidato que supiera, a través de su camparia, movilizar las

pasiones.

Cabe resaltar que la campafia presidencial francesa se desarrolld en un contexto de
austeridad generalizada. En el 2012, el pais padecia de los efectos de la crisis financiera
que atravesaba a toda Europa. La agencia de notacion financiera Fitch Ratings le quito
su AAA, lo que constituyd una humillacién fuerte y como para enfatizar, su economia
empezo a entrar en recesion este mismo afio. En este contexto europeo, la crisis sirvio
de demostracion de la impotencia de los gobiernos frente a los mercados y un voto de
castigo se impuso en varios paises como Espafia o Grecia. Por su parte, los franceses,

sin animo, no se movilizaron mucho al principio de la campafa.

La crisis tuvo un efecto importante sobre los discursos de la gran mayoria de los
candidatos presidenciales que privilegiaron casi unanimemente la temética del rigor
econdmico. Estas retoricas, en vez de movilizar, ratificaron la impresion generalizada
de la impotencia politica frente a los mercados soberanos. La emocion dominante de la
camparfia fue la depresion, lo que contrastd con el hiperactivismo al cual Sarkozy habia
acostumbrado los franceses. Al frente, Frangois Hollande, el principal contratante del
presidente, al decidir simbolizar el “anti Sarkozy” criticado por su tono agresivo e
incluso provocador, declard querer encarnar un presidente “normal”. Esta posicion,
aungue se queria estratégica, resultd ser contra producente para Hollande que aparecid
como un personaje bastante débil y adormido. En este contexto, su victoria en las urnas
se debid en gran parte a la impopularidad de Sarkosy y al voto de rechazo hacia el ex

presidente.

Al otro lado del espectro ideologico, Marine Le Pen, candidata del Front National,
debid su buen resultado esencialmente a la mala coyuntura econémica de Franciay a la
crispacion de la sociedad entorno a ciertos temas de campafia, entre otros al debate
sobre la “identidad nacional” propuesto por Sarkosy. Este debate generd confusion en la
sociedad, a cuestionar el modelo de integracion republicana sobre el cual se erigia todo
el discurso politico de los Presidentes de la VV Republica y fortalecié el voto hacia la

extrema derecha con sus légicas de exclusion de los franceses de origen extranjero.



Frente a estos candidatos que realizaron una campafia que se podria calificar de
“regular”, Jean-Luc Mélenchon, del Front de Gauche, fue el candidato que propuso la
camparia mas dindmica, movilizadora y emocionante. El candidato se aplico a despertar
el entusiasmo del electorado, sacudio a los indiferentes y dividio la opinion pablica en
cuanto a su personaje y su estilo de camparia. Lejos de los discursos monotematicos de
Sarkosy o Hollande en torno a la crisis o el cinismo trabajado de Le Pen, Mélanchon,
con su eslogan “Toman el poder!” invit6 a los franceses a subirse al tren de su campana,
y hacer parte de la gran Historia. Para lograr este coup de maitre, el maestro multiplico

las ingeniosidades, probandose al ejercicio del storytelling.

. Storytelling, Arte e Historia.

El storytelling no escoge entre el arte y la historia. Es, mas bien, el “arte de contar
historias” segin Christian Salmon, investigador para el Centro de Investigacion sobre
Arte y Lenguaje del CNRS e importador de este concepto en Francia. Contar historias
con personajes atractivos, intrigas cautivantes y ritmos trabajados para despertar el
interés de los que escuchan, asi se puede resumir la esencia del storytelling. Originario
de los Estados Unidos donde conocié un importante renacer en los afios 90, el
storytelling esta hoy ampliamente utilizado en todos los continentes y por todos los

sectores : finanzas, publicidad, guerra, politica, entre otros.

1. El storytelling como disciplina

Segln Christian Salmon, autor de “Storytelling, la maquina a inventar historias y
formatear las mentes”, a finales del siglo XX la crisis que pone en dificultad a las
grandes organizaciones de tipo “fordista” obligan las empresas a repensar sus técnicas
de management. Aparecen entonces unos nuevos usos del relato y de las historias en
estas organizaciones con el fin de promover una pedagogia del cambio y asegurar la
cooperacion de los empleados. A partir de la década de los 80, el storytelling llega al
sector de la politica con Reagan que se destaca en Estados Unidos por su habilidad
narrativa. La aparicion del uso estratégico de las historias en los discursos politicos se
debe al contexto de post Guerra Fria y a la necesidad de llenar el vacio dejado por la

desaparicion de los grandes relatos y el denominado “fin de las ideologias™ (Fukuyama,



1992). Los politicos neoliberales, cuya légica descansa en este momento en la
reivindicacion de una “nueva historia” que encabeza Estados Unidos para resto del
mundo, son los primeros en hacer del storytelling el secreto de su éxito.

En la politica como en la publicidad, las marcas y los partidos empiezan a utilizar las
historias para construirse una identidad que va mas alla de una sola imagen visual que
es el logo. El auge de la era de la publicidad y del consumo de masa en los afios 80
acentua la tendencia y coincide ademas con la aparicion de la sociedad y de la “era de la
informacién” (Castells, 1999), en la cual los consumidores estan sobre-expuestos a la
informacién, llegando hasta un punto de saturacion. Para hacerse escuchar dentro de un
flujo interrumpido de informacion, se trata de captar la atencion. El storytelling permite
atraer la atencion perdida, cambiando la orientacion del discurso. La promocion de un
producto o de una idea ya no se hace sobre su “estilo” que antes resaltaba sus
propiedades y le otorgaba su identidad, sino sobre su “historia”. Como lo indica
Salmon, se abandona la “estilizacion de los objetos, para privilegiar la narracion de
éstos”. A partir de este momento, las informaciones, los individuos y las experiencias se
cuentan. El storytelling aparece entonces como un “dispositivo de captacion de la
atencion” gracias a una historia intrigante, que permite crear una “tension narrativa” y

asi destacarse dentro del discurso continuo.

En la politica, el uso adecuado del storytelling requiere mas que los simples habilidades
retoricas de los que cuentan, aunque ésta resulta esencial. Basta recordar que desde el
principio de la democracia, la retorica se impone como un arte que requiere practica y
dedicacion para lograr su fin. Demostenes, en la antigua Grecia, se destacaba por su
habilidad a manejar su auditorio gracias a sus técnicas de vocalizacion, la fuerza de su
voz o la cualidad de sus argumentos (Hansen, 2009). En la Agora, los conceptos de
Isonomia (igualdad de derechos) e Isegoria (igualdad frente a la palabra) aseguraban a
cada ciudadano los mismos derechos y sobretodo el mismo acceso a la palabra porque
esa, para los sofistas, constituia el verdadero instrumento de poder si se sabia hacerle
buen uso. Hasta hoy, el manejo del verbo sigue siendo fundamental en todas las
sociedades del oral y también en nuestra democracia representativa, mas que todo al

momento de las camparias electorales.

El storytelling como disciplina se fortalece al final de la década de los 80 en Estados

Unidos, donde existio desde siempre un verdadero “imperialismo narrativo” (Salmon,



2007). En 2004, Evan Cornog, profesor de periodismo en la Universidad de Columbia,
escribia: “la herramienta del lidership americano y el secreto del éxito presidencial
residen, en gran parte, en el storytelling. Desde las origenes de la Republica americana
hasta nuestros dias, aquellos que han intentado conquistar la presidencia han tenido
que contar a los que tenian el poder de elegirlos historias convincentes, sobre la
nacion, sus problemas, y antes de que todo, sobre ellos mismos. Elegido, la capacidad
del nuevo presidente a contar la buena historia y a cambiarla cada vez que es
necesario es una calidad determinante para el éxito de su administracion. Y cuando ya
no tiene el poder, después de un fracaso o al fin de su mandato, ocupa muchas veces los
afos siguientes a asegurarse de que su version de su presidencia es la que recordard la
Historia. Sin una buena historia, no hay ni poder, ni gloria” (Cornog, en Salmon,
2007). En otras palabras, en politica, saber gobernar es, en gran parte, saber contar la
buena historia al buen momento. Durante una campafia electoral, el storytelling, que se
concentra sobre la historia, la calidad de su intriga, la consistencia de los personajes,
entre otros, permite crear la tension narrativa que capta la atencion. La mejor historia es
la que se encuentra en conexién con el mayor numero de electores y la que llevara el
candidato presidencial al poder. En este orden de ideas, la campafia se asimila a la
disputa entre varios relatos de varios candidatos que se inscriben de manera coherente
dentro del contexto de la eleccidn. Los argumentos pasan al segundo plano para dejar
espacio a la narracion. Pensar la campafia en términos de confrontacion ideoldgica,
programa contra programa, es ya una logica antigua, dado que la eleccion de un
presidente no es el resultado de un proceso frio y calculado, sino de la habilidad de cada
candidato a convencer a su publico con tres ingredientes: un buen actor, una buena
historia y un buen relato. Bill Clinton, ex presidente y maestro en el arte del storytelling

lo resume: “la politica consiste en dar a la gente mejores historias” (Salmon, 2012).

Desde el punto de vista estratégico, la utilizacion del storytelling en politica presenta
varias ventajas. En primer lugar, la historia permite llamar la atencién del pablico sobre
el largo plazo, guiando las atenciones gracias a unas verdaderas manipulaciones
narrativas. La memorizacion de una historia resulta mas facil que la de un discurso
argumentativo y la identificacion con los personajes y los valores de la historia también.
Con el storytelling, cada candidato se vuelve actor, credndose un personaje encargado
de una misién para la Nacion; cada evento de campafia viene enriquecer la historia,

construyendo unas por unas las aventuras del personaje hacia la conquista de la victoria



el dia de las elecciones. La camparia se vuelve espectaculo con un héroe (el candidato),
un publico (los electores), unos enemigos (los otros candidatos) y una meta (la
eleccion). La historia es una ficcion, una re-escritura de la realidad en la cual el
candidato aparece como el elemento protagonista y necesario al desenlace de la historia
(Richard, 2012).

Por otra parte, las historias son mas eficaces que la propaganda porque no intentan
cambiar las convicciones de las personas, sino que invitan a escuchar y participar a una
experiencia comun. En este sentido, no se intenta construir o modelar una opinion
publica sino una emocion publica. Encontrar la buena emocion, anticipar el sentimiento
del momento, puede asegurar el éxito electoral. Por esta razén, el storytelling no
estimula particularmente el debate de ideas que puede ser un elemento imprevisible y

peligroso, sino que intenta regular las emociones de los electores.

Por Gltimo, las historias dan a entender que existen situaciones comunes dentro de las
cuales los electores se pueden reconocer. En este sentido, conectan personas. Las
historias, y las emociones que generan, son el elemento profundo que conectan los
electores (Richard, 2012).

Las ventajas que presenta el uso de las historias en politica y mas que todo durante la
campana electoral son por ende considerables Sin embargo, como cada disciplina, el
storytelling cuenta con una serie de reglas a respetar si se quiere aprovechar de sus

recursos.

La primera de las reglas es el adecuado manejo del storyline (o intriga de la historia)
que corresponde a la cualidad de la historia en si, que ayuda a la construccion de la
identidad narrativa del candidato. La historia tiene que ser creible, emocionante, con un

personaje acorde con la personalidad publica del candidato.

La segunda regla (timing) consiste en inscribir la historia en el tempo de la campafia y
realizar una gestion adecuada de los ritmos de la trama para entretener la tension
narrativa a lo largo de los meses de la campafia. Una produccion excesiva de mensajes
en un tiempo muy corto por ejemplo en Twitter, puede confundir al publico y provocar

una saturacion de informacion. Es necesario dejar un tiempo para que los mensajes



verbales o simbolicos sean asimilados y memorizados por los que escuchan. De la
misma manera, no producir mensajes 0 no proponer eventos durante demasiado tiempo
frena mucho el tempo de la historia que pierde en dinamismo. El silencio prolongado de
un candidato lo puede perjudicar, dejando espacio para que las otras historias lleguen a

su publico.

La tercera regla corresponde a la necesidad de “encuadrar” el mensaje (framing) es
decir, en primer lugar, inscribir la historia dentro de un contexto nacional acorde y, en
segundo lugar, dar a la historia una orientacion ideologica ligada a la del candidato e
imponer un “registro de idioma coherente” (Salmon, 2012). El uso de un vocabulario
especifico por cada candidato es necesario para lograr una identificacion ideoldgica
eficaz entre el personaje y el publico. La utilizacién de metaforas, simbolos, rituales y
mitos es muy estratégica durante la campafia, si estos son acordes con el tipo de
personaje creado y el tipo de valores que se quiere difundir. Todos los elementos
proyectados publicamente, como discursos, eventos, mdsica, pancartas, mensajes 0
aspecto fisico del candidato, participan a la elaboracion de la historia. En este sentido,
cada elemento debe contar la misma historia. Un discurso con una orientacion
neoliberal debe coincidir con el publico, el lugar, la presentacion del candidato: es
necesario que sea usado el mismo registro de lenguaje verbal y no verbal a lo largo de la

campania.

La ultima regla es la del networking, o el arte de compartir al historia. Para captar la
atencion el publico, el candidato necesita saber contar y difundir su historia hacia el
publico adecuado. Una excelente historia de campafia no puede sola llevar al candidato
al triunfo si el publico no tiene acceso a ella. Méas aun, la difusion masiva de la historia
hacia todos los electores es fundamental, pero no suficiente. Mas alla de convencer, se
trata de invitar a la audiencia a que comparta la historia dentro de su propio circulo de
influencia (sus redes sociales tangibles y virtuales), replicandola para multiplicar el

mensaje.

Durante una campafia electoral, coexisten entonces varias historias pero también varios
narradores que corresponden a los diferentes candidatos, los medios de comunicacion
que difunden los mensajes estratégicos y los electores que ayudan a la propagacion de

las historias. Para que estos participen de manera activa a la difusion, deben encontrar



en la narrativa unos elementos con los cuales se pueden identificar y sentirse
plenamente parte de la historia. Inscribir la historia de camparia dentro de la Historia
nacional, es ese el verdadero desafio que solo un candidato a la presidencia de Francia

supo enfrentar.

2. Historias e Historia en Francia

Un relato siendo, antes que todo, un discurso dirigido hacia el imaginario, para que
todos aprecien y memoricen la historia que va contando cada candidato en campana, la
narracion debe inscribirse en el seno de una estructura histdrica nacional, un elemento
que relne, que se inspira de una memoria colectiva y la alimenta (Richard, 2012). La
palabra del candidato, asi como sus actos y los valores que transmite, deben igualmente
ser coherentes con una cierta trama de la narracion nacional. Los personajes creados,
las competencias modales escogidas, las puestas en narracion de los hechos de campafia

contribuyen a esta tarea.

Cada puesta en escena operada por los candidatos debe entonces inscribirse en el
contexto y la cultura politica del pais, utilizando las referencias historicas y culturales
comunes a todos para poder expresarse a toda la Nacion. Para Benedict Anderson, « el
camino de la identificacion nacional ha sido y sigue siendo construido por narraciones
monumentales en el proceso de la construccion de comunidades imaginaras ” que se
consolidan mediante historias. Roland Barthes anade que “la historia es la llave
maestra, la narracion es una de las grades categorias del conocimiento que nos
permiten entender y de organizar el mundo ”. Cada pais posee una Historia hecha de
eventos, de batallas, de personajes, de simbolos, de mitos y de ritos sobre los cuales se
construyen las nuevas historias. Los politicos se basan sobre esta Historia nacional para
hacer coincidir su propia historia de camparfia en la légica de la trama nacional. Mas
importante es la consciencia que ésta historia comun es el elemento fundamental que
enlace a los individuos en su escancia, mas importante sera el peso de la narracion

durante la camparia electoral.

Por esta razon, resulta importante en nuestro estudio determinar qué tipo de relato fue

utilizado por los candidatos durante la campara de 2012 y cuales fueron los personajes



y las referencias simbolicas, rituales o miticas usadas para generar una adhesion por
parte del pablico. Segin Christian Salmon, todos los candidatos a la presidencia de
Francia fallaron en proponer una historia con un personaje consistente, una intriga
atractiva o un relato bien manejado en términos de contenido y de ritmo. Mas grave

aun, todos fallaron en inscribir sus relatos de campafa dentro de la Historia.

El presidente saliente Nicolas Sarkosy, muy conocido de la opinién publica, empezé su
campana con el traje del “hyper-presidente”, hiperactivo, a veces arrogante. A lo largo
de la campafia, intentd proponer una historia nueva con un personaje renovado pero
inconsistente, pasando a todo momento de un tono protector a agresivo, lo que terminé
confundiendo a su auditorio. Su lema “Francia Fuerte”, hacia eco a esta fuerza casi
brutal que caracterizaba el personaje a su desfavor, mientras que calificar el pais de
“fuerte” en un momento de gran debilidad econdémica, recordaba el fracaso del ex
presidente a mantener la Nacion fuerte frente a las exigencias de los mercados. Por otra
parte, la gestion del ritmo de campafia no fue estratégica. La multiplicacion de las
intervenciones del candidato, su flujo interrumpido de palabras, para explicar, justificar,
analizar las razones del fracaso de esta Francia fuerte, terminaron quitandole fuerza a su
discurso mientras que la inflacion de historias, segun Christian Salmon, “arruin6 la
credibilidad del narrador” (Salmon, 2012).

La campafa de Francois Hollande adopté por su parte una estrategia opuesta en todo
punto a la de Sarkosy. El lema del candidato del Partido Socialista “El cambio es
ahora” demostraba sus claras intenciones: aprovecharse al maximo de la mala imagen
de su contrincante, presentandose como su reflejo inverso. El personaje de campafia de
Hollande fue ¢l de un candidato “normal”, que no agitaba la opinion publica ni deseaba
dividir, sino federar a los franceses. Sin embargo, este personaje, que no se presentaba
como un heéroe cuando la Nacion lo necesitaba, sin consistencia ni sabor, no propuso
ninguna emocién a compartir con su publico y tampoco ninguna historia a la cual se
podian aferrar sus seguidores. Su campafia fue por ende plana y bastante apatica, lo que
explica que muchos electores de izquierda lo abandonaron por el candidato Mélechon,
Ademas, como lo analiza Salmon, “su partido, por tercera vez, despues de 2002 y 2007,
fallo a proponer un proyecto de sociedad inscrito en una perspectiva global y una gran

relato nacional” (Salmon, 2012). Esta falencia fue otra gran debilidad de su campana.



Marine Le Pen, por su lado, intentd cambiar la historia que su padre Jean-Marie Le Pen,
durante mucho tiempo leader emblematico de su partido el Front Nacional, repetia
camparfia tras campafia: Francia estd en peligro por culpa de los inmigrantes ilegales,
responsables de la inseguridad, del desempleo y del quiebre del Etat-Providence. Su
lema de campafia “Si, jFrancia!” apelaba a los que se reconocieran en esta Nacion a
hacerla crecer con los valores del nacionalismo. Sin embargo, el cambio abrupto del
personaje (del padre a la hija) tanto como de la historia confundié a su electorado. Al
querer rechazar el papel del “malo” de la politica que su padre encarnaba a la perfeccion
y del cual se delectaba sus electores, a desear limpiar su imagen, desconcentrd: “quiso
ser princesa, pero solo el mal es intrigante y deseable. Eso lo sabia su padre que, él,

nunca temé a ser diabolizado” analiza Salmon.

Retomando los cuatro elementos estratégicos que exige un manejo adecuado del
storytelling en camparia, podemos ver que ninguno de los tres principales candidatos

supo manejarlos todos de manera exitosa.

Candidato Regla Campania Valorizacion

Historia: Francia necesita un
lider fuerte para enfrentar la
) dificil coyuntura. Personaje:
Storyline _ )
cambiante segun las
oportunidades, que confunde al

publico.

Ritmo demasiado rapido que
crea saturacion. La inflacion de
) Timing la informacién arruina la
Nicolas Sarkosy credibilidad de la palabra del

narrador.

El mensaje de Francia fuerte no
.. es acorde con el contexto. La

Fraiming o -1+
identificacion ideoldgica es

buena.

Buena difusidn de la historia
Networking gracias a la maquinaria electoral +

y uso de medios masivos.

Francois Hollande Storyline Historia: “El cambio es ahora”, +/-
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el cambio de presidente es
necesario para el bien del pais.
Personaje: pasivo, “normal”,

anti héroe.

. Buena gestion de los tiempos de
Timing 3 +
campafia

El mensaje de campafia es
estratégico, dado la
Fraiming impopularidad de Sarkosy. La +
identificacion ideoldgica es

buena.

Buena difusion de la historia
Networking gracias a la maquinaria electoral +

y uso de medios masivos.

Historia: Si, jFrancia! La
salvacién de la Nacion pasa por
Storyline el patriotismo. Personaje: +/-
rechaza el personaje “malo” que

esperan sus electores.

. Buena gestion de los ritmos de
Timing N +
. campafia.
Marine Le Pen

Buen aprovechamiento del
. contexto europeo de

Fraiming ) _ +
descontento hacia los partidos

tradicionales.

Buena difusidn de la historia
Networking gracias a la maquinaria electoral +

y uso de medios masivos.

Los errores estratégicos que cometieron los candidatos analizaos explican en parte
porque que cada uno de ellos, en algun momento, sufrié del éxito de otra campafia. Sin
embargo, es importante resaltar que en Francia, importa todavia mas la Historia que las
historias. La cultura politica de este pais se caracteriza por una sacralizacion de los
personajes publicos y de la palabra politica. Si bien observamos una influencia creciente
del storytelling y de sus logicas en las camparias, el discurso politico frances de
campafa sigue mas orientado hacia el proyecto pragmatico y la referencia a la Historia
nacional que hacia la historia nueva. Esta se asimila muchas veces a una biografia del

candidato, mas no a la creacion de un personaje nuevo. Basta mirar las paginas web de
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los tres principales candidatos para darse cuenta de que éstas hacen casi exclusivamente
la promocion de las propuestas politicas de los protagonistas. Si bien los candidatos se
ponen en escena, usan metaforas, rituales o lugares simbolicos para tomar la palabra, las
campafas siguen marcadas por los argumentos polémicos y pragmaticos. La
movilizacion se hace mediante los debates y los meetings, no mediante la historia, lo
que explica un ausente o un debil apego efectivo entre el votante y el candidato. Por este
razén, los candidatos se ven en la obligacion de prometer siempre mas a los electores

para convencerlos, alimentando asi la l6gica argumentativa.

No obstante, esta caracteristica de la campafia “a la francesa”, con un discurso muy
construido y argumentativo, no excluye del todo el uso de las historias. Es mas, usar la
Historia como historia de campafia revel6 ser una excelente estrategia para Jean Luc
Mélenchon, candidato del Front de Gauche que llegd a poner en marcha la Revolucién
Francesa y sacar a los votantes de su estado de suave letargia, invitandolos a seguir los
pasos de sus antepasados y a tomarse el poder, al estilo 1789.

1. El “Melenshow”, las razones de un éxito a medias

1. La Revolucion francesa, una historia bien conocida

“Genio de la Bastille que culmina sobre esta plaza, estamos de vuelta, el pueblo de las

revoluciones y de las rebeliones en Francia. ;Somos la bandera roja!”.

El 18 de marzo del 2012, Jean Luc Mélenchon, todo vestido de negro, luciendo dos
claveles rojos en el ojal de su chaqueta, empezd su discurso con estas palabras en un
silencio magistral. Casi 200.000 personas estaban reunidas Place de la Bastille a Paris,
un lugar altamente simbolico de la Historia politica francesa, convirtiendo el espacio en
un mar rojo y negro, que dejaba ver gente disfrazada, banderas tricolores, simbolos
revolucionarios, pancartas. El evento, un meeting de campafia, se estaba desarrollando
frente al ojo de las camaras de toda la television francesa. El publico a penas respiraba,
cautivado por las palabras del orador que, para la ocasion, se transformaba en Tribuno

de la Republica. “La Bastille!!!!” grito el candidato antes de seguir, “Esta plaza de
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donde todo comienza siempre y que es el punto de partida de todas nuestras
revoluciones, la primera, la de 1789 que destrozé la ciudadela de los tiranos. La que se
hizo con palabras y principios tan grandes que posibilitan este hecho que es posible der
francés donde sea en el mundo y aqui también en Francia, que sus padres lo sean o no,
del momento que se reconozca como igual a quien sea, como lo dice “Libertad,
Igualdad, Fraternidad!!”. Las palabras del orador encontraron eco en los gritos de
aprobacién de la masa compacta presente en la Plaza. Muchos de ellos llevaban el gorro
frigio, este simbolo de los esclavos recién liberados en Roma o de los insurgentes de
1789 que se derrumbaron la carcel de la Bastille, emblema del poder monarquico y del
Antiguo Régimen en Francia para abrir el camino hacia un nuevo Orden. La Place de la
Bastille, el simbolo del triunfo de la Revolucion francesa vibraba de los aplausos,
demostrando que era el lugar propio para que el candidato soltara su eslogan del
campanfa: jToman el poder! Y jQue viva e Pueblo!. Estas invitaciones a la rebelién eran
en sintonia con el sitio, no solamente por los eventos de 1789, sino también por los de
1781, que se celebraban este mismo 18 de marzo y que marcaban el principio de la
Comuna de Paris. Mas de 140 afios después, Mélenchon deseaba, con su meeting,

reproducir simbdlicamente esta insurreccion popular contra el gobierno.

La historia de campafia de Mélenchon era clara: repetir 1789. Mas precisamente,
inspirarse de este capitulo de la Historia nacional (1789 pero no solamente, sus
discursos también se refieren a 1791 y 1890), realizar una re-lectura de la Historia y
hacer coincidir su historia de campafia con la trama nacional. Como 1789 dio la luz a
una nueva sociedad, justa y fraternal, Mélenchon proponia en 2012 una nueva

revolucion ciudadana que diera luz a una VI Republica “social, laica y ecologica”.

La estrategia de storyline de este candidato era sencilla, audaz y eficiente. Para los
franceses, 1789 sigue siendo una referencia importante que transciende los clivajes
ideoldgicos y sociales, intimamente ligada a los valores universales de la Republica. El
episodio siendo ademas ampliamente conocido por la poblacién, todos los ciudadanos
podian féacilmente identificarse con la historia y conectarse a través de ella. La

Revolucion era en cierto sentido un lenguaje universal, capaz de llegar a cualquiera.

La originalidad y la riqueza de la historia de campafia de Mélenchon se acompafio de

una utilizacion recurrente de los simbolos nacionales. Estos fueron protagonicos durante
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el meeting de la Bastille y toda la campafia. A parte de los gorros frigios o “gorros de la
libertad”, el simbolo de los revolucionarios y de la Republica, los participantes dejaban
flotar la bandera francesa, una emblema nacional fuerte, antes exclusivamente exhibido
por los electores de extrema derecha. Se trataba en este contexto de reapropiarse de un
simbolo nacional, desviado de su sentido original por los seguidores del Front Nacional
y volver a darle su dimension republicana. Ciertas mujeres y hombres no hesitaron, para
la ocasion, a disfrazarse de Marianne, la mujer-simbolo de la Republica y sus valores, 0
de revolucionarios “sans-culotte”. Los disfrazados se parecian extrafiamente a los

personajes pintados por Delacroix en su Liberté guiand le Peuple (1830) y daban al

escenario un valor artistico evidente.




Al igual que el candidato, muchos participantes también exhibian los claveles rojos, tal
como lo hacian los miembros de la Il Internacional Obrera en el 1890. Todos los
congregados encarnaban, con estos atributos de la Republica, en alguna dimensién, un
conjunto de ideas y de valores que los animaban y que identificaban en el discurso de
Mélenchon. Hijos de las Luces, de la Revolucion y de sus principios, los seguidores de
Mélenchons hubieran podido ser todos los franceses sin excepcién. Sin importar su
edad, su clase social, su origen, su inclinacién religiosa o sexual, todos los que se
reconocian en los valores Republicanos y universales de la Revolucion francesa eran los

bienvenidos en la campafa de este candidato atipico.

Los analistas en comunicacion politica se dividieron sobre las razones del éxito de la
campafa de Meélenchon: algunos invocaron la consistencia de su personaje, otros la
originalidad de su historia o el estilo de sus discursos. Algunos pusieron de relieve su
habilidad a la hora de quebrar los viejos codigos de la politica e inspirarse de los
movimientos indignados de indole mundial o de las ldgicas artisticas de los flashmob
para empoderar al electorado. Otros, por ultimo, recalcaron que Mélenchon llegd
simplemente a despertar una camparfia particularmente adormida y que, al propiciar
espectaculo, emocion y sorpresa donde habia solamente discursos y aburrimiento, llegd
al corazon de los franceses. La campafia tomd un giro inesperado, aunque tardio. A
partir de abril, Mélanchon se impuso en las agendas medidticas, politicas y publicas.
Sus temas de camparfia cobraron relevancia en los medios, los ratings de Hollande y
Sarkosy se fueron hacia abajo y los franceses empezaron a manifestar interés. La
campania, al perder al candidato Hollande como ganador cantado, ganoé en vitalidad. Sin
duda, todos estos elementos de la
stroyline 'y del fraiming de

Mélenchon participaron al éxito.

Empezando por la historia de
candidato, dijimos que

correspondia a la relectura de un
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capitulo muy famoso de la trama nacional que permitia una identificacién amplia y una
buena memorizacion por parte del electorado. Es importante sin embargo, precisar que
se trata de una re-lectura de la Historia, no totalmente objetiva, con un fin electoral
claro. Mélenchon realizé una interpretacion de la Revolucién a su medida: borré los
aspectos violentos del episodio revolucionario y tuvo cuidado a referirse a una
“revolucion ciudadana” o una “insurreccion civica” cuando invitaba a su electores a

tomar el poder. Su mensaje era, en cierta medida, mas republicano que revolucionario.

En cuanto a su personaje, Mélenchon dio mucho por hablar. Declaraba “el trueno de la
Revolucion, la onda de choque de 1789 todavia resona en mi. Soy totalmente jacobino,
revolucionario, republicano y francés por pasion”. Estas declaraciones lo asimilaban
con algunas figuras emblematicas de la Revolucién, como lo fueron Robespierre, Saint
Juste o, mas tarde, Jean Jaures. El candidato declaraba no reclamar ningun culto a su
personalidad pero, al retomar las grandes tematicas de la Revolucion, participaba a la
escritura de un discurso enfatico y de un personaje que subyuga a las masas. Sus
meeting eran momentos de educacién popular donde se usaba pedagogia, humor y hasta
populismo para generar una gran receptividad hacia el discurso. El candidato, siempre
con el pugno apretado en signo de lucha y de resistencia, se transformaba en Tribuno y,
usando palabras simples y fuertes, advertia a los participantes que lo escuchaba en
silencio de los peligros de la finanza internacional, de la Union Europea, de los partidos

tradicionales. El discurso era franco y directo, la historia clara y el personaje fascinante.

Aqui tenia reunido Jean-Luc Mélenchon los ingredientes de una storyline exitosa.
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2. F

raimin

g, el momento y a palabra precisa

Contar una historia acertada con una buena trama narrativa y un personaje inspirador
constituyen en si ingredientes acertados para ganar una eleccion. Sin embargo, estos
elementos no bastan cuando se trata de llegar a la presidencia de la Nacion. Saber

aprovechar el contexto del momento, es decir la historia real, es fundamental.

El contexto global de contestacion que se dio en el 2012 en contra del sistema
financiero, de los partidos tradicionales y de todos los actores de autoridad
tradicionales, privilegié tanto el personaje como la historia de Mélenchon. El candidato
pudo aprovecharse de un momento estratégico para rentabilizar su discurso y su

posicién ideolodgica de izquierda no tradicional.

En el contexto nacional, la caida de Dominique Strauss-Kahn algunos meses antes, dejo
el campo libre a Francois Hollande, un candidato de reposicion que no se caracterizaba
por su personalidad fuerte. La falta de moralidad del ex -director del FMI ilustraba la
indecencia que Mélenchon condenaba al seno de las instituciones financieras globales.
Por otra parte, el vigor de su personaje le tenia la ventaja a la “normalidad” de
Hollande. El desprecio que una mayoria del electorado manifestaba hacia Sarkosy

también trabajaba a favor de los nuevos candidatos, como él y Marine Le Pen. Por otra

17



parte, la delicada situacion financiera del pais era propicia para promover un nuevo
modelo de sociedad en el cual el mercado dejaria de ser el centro para privilegiar el ser
humano. Por fin, el alcance universal del discurso revolucionario del candidato le

permitio transcender el arriesgado debate sobre la identidad nacional del pais.

En un contexto internacional, Mélenchon supo captar y estructurar una protesta que se
habia expresado de manera espontanea con los militantes de diverso orden o los
Indignados del mundo entero, para hacer coincidir su invitacion a la Revolucién
ciudadana y civica con lo ocurrido en las calles de Wall Street o en la Puerta de Sol. Sin
retomar la palabra de “indignado” para no ser acusado de recuperacion politica, el
candidato, con su bufanda roja, su pugno levantado, su voz de plebeyo y su “Toman el
Poder”, se presentaba como un verdadero “indignado”, aunque le cambi6 el nombre por
el de “revolucionario civico”. Mélenchon supo aprovechar el voluntarismo politico de
estos movimientos sociales para transformarlo en un argumento de campafia. El
candidato resultaba interesado en la imagen de los ciudadanos en marcha y en la idea de
ruptura: proponia que el pueblo tomara el poder para instituir una VI Republica que
empezaria con una Asamblea Constituyente. EI voluntarismo politico tanto como la idea
de ruptura eran esenciales en los movimientos sociales indignados de 2012 como en la
Revolucion francesa. El fraiming, en términos de agenda tanto al nivel nacional, como

internacional, sirvio la campafa de este candidato en su momento.

En cuanto a la orientacion ideoldgica del discurso de Mélenchon, ésta fue muy clara, lo
que ayudd al candidato a demarcarse de los demas y constituirse una identidad propia
facilmente identificable por los electores. Su registro de idioma fue coherente con el
personaje presentado y la historia propuesta, con la utilizacion repetida de términos
fuertes como “resistencia”, “Revolucion”, “Republica” y “justicia social”. Este 1éxico
gramatical estaba en sintonia con el que maneja la izquierda tradicional pero Mélenchon

le afiadio un toque contemporaneo, a hablar de “indignacion” o de “VI Republica”.

Gracias a los valores que transmitié su campafia, esencialmente la lucha por la justicia
social, la esperanza, la rebelion y la resistencia, el candidato recuperd los valores
tradicionales y los votos de los electores de izquierda, tanto los de extrema izquierda
como los de Partido Socialista poco convencidos por el personaje de Hollande. Ademas,

la utilizacion del termino de “Résistence” en sus meeting le permitié enlazar dos
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periodos de la Historia: la resistencia de los movimientos ciudadanos de hoy que
combaten contra el orden financiero mundial y la resistencia de ayer, la de los
“Résistants” en contra de los Nazis. A llamar a sus seguidores los “Résistants”,

Mélanchon dejo6 entender que los demas eran asimilables a unos “colaboradores”.

El candidato “encuadrd” entonces su campafia dentro de varios elementos clasicos del
registro de la izquierda, asi como sus modos de movilizacion, Estos son: el personaje
carismatico (Mélenchon el revolucionario), el homenaje a las masas (los meeting de la
Place de la Bastille, del Capitol en Toulouse y del Prado en Marseille), la posicion de
clase (el discurso de izquierda en el cual se desarrollan argumentos pedagdgicos al
modo de un profesor republicano y moviliza las figuras de la emancipacion de la
Comuna de Paris, del Front Populaire et de Mai 68) y la articulacién de las
problematicas nacionales e internacionales (la Revolucién francesa y la Resistente con

los movimientos Indignados en contra del sistema financiero mundial).

Una utilizacion completa de los diferentes elementos del fraiming al nivel nacional,
internacional e ideoldgico, permitio entonces al candidato ganar en visibilidad y en

credibilidad. Su auditorio también creci6 gracias a sus técnicas acertadas de networking.

3. Networking, la estrategia ganadora

Desde 2008 y la victoria de Barack Obama en Estados Unidos, perdura la idea segln la
cual para ganar una eleccion, hay que saber manejar las redes sociales. Esta afirmacion
no es exacta pero no resulta del todo errada. Lo importante es ser exitoso al momento de
difundir su mensaje de campafa, es decir llegar a un maximo de electores usando
diferentes canales e interfaces de manera estratégica. Les redes sociales virtuales
(Twitter, Facebook, Google Plus, MySpace) constituyen uno de los tantos canales de
difusion, con los medios de comunicacion masivos (TV, Radio, Prensa impresa y
digital) y las relaciones interpersonales (los electores mismos cuando comunican entre

ellos).
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En campairia, el candidato no es, por ende, el tnico narrador de su historia. La historia se
comparte entre miles de narradores que disponen de multiples espacios para contar. Los
medios masivos son poderosos narradores: con las noticias, participan a la difusion del
mensaje de campafia y favorecen su recordacion en el electorado, asi como dan

visibilidad al candidato y a su campanfa.

Los electores también son narradores, o storytellers. Para contar desde la posicion de
simple ciudadano, las redes virtuales son ideales. Los votantes intervienen en Twitter
(retwittuando los mensajes oficiales, haciendo sus propios comentarios, alimentando un
debate), en Facebook (subiendo fotos, testimonios o opiniones), o en flicker
(compartiendo fotos), etc... Pueden también participar a la narracion de la historia al
compartirla con sus amigos, familiares o conocidos durante conversaciones de indole
politico. La historia que se cuenta siempre esta ajustada a las pretensiones del narrador y
puede ser reinterpretada segin diversos factores como su historia, su ideologia o su
imaginacion. Cada narrador puede preferir un tipo de narracion a otro con el fin de
difundir lo que cree ser el mensaje o la historia de campafia. La historia puede
transformarse pero no es un inconveniente. Por el contrario, cada uno viene enriquecerla
con sus emociones y palabras: cada voz constituye un canal de comunicacién mas con

un publico diferente.

En el caso de Mélenchon, se privilegié ademas como eje transversal y estratégico de
camparia, una idea central de empoderamiento del electorado que facilitd la trasmision
de la historia. Esta idea de llevar el Pueblo al poder popular se encontraba en la
storyline (con la historia de Revolucion ciudadana), en el fraiming internacional (con las
referencias a los movimientos sociales) y también en el networking (con la voluntad de
transformar los ciudadanos en strorytellers gracias a una estrategia de segmentacion). El
candidato supo segmentar a su electorado en diferentes grupos con el fin de ajustar su
discurso a cada grupo y adaptar la historia a cada publico. Esta técnica promovié la
identificacion y recordacion de la historia por los diferentes segmentos y su posterior
difusion mediante los lideres de cada sector. Los filésofos, los abogados, los
historiadores, los jovenes, los artistas, los deportistas, los intelectuales, los sindicalista,
los extranjeros... todos escucharon una historia adaptada a sus imaginarios para
volverse storytellers de esta misma historia en su circulo de influencia y, con un

discurso adaptado a su publico, duplicar la fuerza del mensaje. Este elemento constituyd
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una ventaja considerable al candidato del Front de Gauche en cuanto al networking de

su camparia.

Por otra parte, Arnault Champremier-Trigano, el director de campafia de Mélechon
habla de la pagina web del candidato como un espacio en el cual aplico el concepto de
“strorytelling participativo”, es decir un espacio donde existia “la voluntad de contar la
campafia de 1001 maneras”, para que cada uno encuentre el tipo de narracion que le
conviene. Los mas visuales encontraban en la seccion “ojo de campaiia” todas las fotos
de los eventos, con la posibilidad de subir las propias. Los amantes de la lectura podian
enterarse de todas las dimensiones del debate politico en los “cuadernos de campana”.
Los aficionados del video podian seguir la webserie, un formato entre el documental de
campafa y la novela que difundia el mensaje gracias a unos personajes actuando,
mezcladas a tomas reales de campafa. Diferentes tipos de narracion coexistian dentro

de la pagina, gracias a diferentes formatos y herramientas de comunicacion.

Como lo explica el director de campafa, la pagina tenia que reflejar el espiritu del
mensaje “Toman el poder!” del candidato. Para este fin, las herramientas estaban
presentes para facilitar este voluntarismo politico y este compromiso. Se trataba de
convencer a los electores de apropiarse de la campafia y de volverse lider de la
revolucion ciudadana, difundiendo la historia. Esta propuesta resultdé ser bastante
moderna e innovadora en Francia, donde la comunicacion politica todavia sigue siendo
muy tradicional, dado el velo de sacralidad que envuelve la funcion presidencial y la
politica en general. Champremier-Trigano sostiene que los escasos recursos destinados
a la comunicacion en la campafia de Mélenchon oblig6 el equipo de apenas 10 personas
a ser muy creativo. El presupuesto de comunicacion no alcanzaba los dos millones de
euros en total y para la pagina web, se disponia de cien mil euros, incluyendo la nomina.
Cada episodio de la webserie, por su parte, disponia de 300 euros y de actores
voluntarios. Este formato novedoso pretendia reunir el periodismo (las noticias de
campafa constituian la materia prima), la comunicacién (la difusion estratégica del

mensaje) y la ficcidn (gracias a los actores y el modo narrativo del formato).

Esta voluntad de reunir diferentes modos narrativos y formatos de difusion fue una
constante en la camparia del candidato del Front de Gauche. Christian Salmon cuenta

gue Mélenchon supo reunir tres ejes estratégicos de la comunicacién que llama los tres
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T: la Tribuna, la TV y la Toile (Internet y sus redes virtuales). Con estas herramientas
oper6 un triple desplazamiento del debate pablico. Primero, en el espacio: de la escena
elitista de los medios de comunicacion hacia las plazas publicas (la Bastille a Paris, el
Capitole a Toulouse y el Prado a Marseille). Segundo, en la dindmica del discurso,
abandonando la emocion dominante de la depresion y el tema de la crisis para
privilegiar el empoderamiento del pueblo y hablar de nueva sociedad. Tercero, en el
orden de las cosas: volver arriba lo de abajo (el pueblo), lo que es propio de un
movimiento revolucionario y se opone a la logica electoral de representacion (el pueblo
desde abajo delega su poder a sus representantes arriba). ES entonces un propuesta

triplemente nueva que el candidato presentd a sus electores en términos de networking.

4. Timing, el reto imposible

A pesar de una campafia innovadora, con una storyline, un framing y un networking
exitosos, Mélenchon no arrastré en las urnas en dia de las elecciones. En efecto, la falta
de planeacion en el timing de su campafa, entre otros, le costdé muchos votos al

candidato del Front de Gauche.

Manejar los ritmos de camparia para convencer con la misma historia durante varios
meses de difusion, constituye un reto al cual el candidato se enfrentd sin éxito. Siendo
los cuatro meses de campafia un flujo largo y continuo de informacion, hemos
subrayado al importancia de la historia como elemento estratégico para llamar la
atencion del publico con una tensidn narrativa. Esta tension debe ser alimentada a lo
largo del tiempo para no perder la atencion de los electores y de los medios y asi no
desaparecer de las agendas mediaticas, politicas y publicas. Los discursos y los eventos
deben alimentar desde el principio estas tres agendas y asegurar que el candidato sea

recordado con su mensaje.

Los sondeos constituyen, por otra parte, un elemento que alimenta las agendas y que los
pequefios candidatos en ascension como Mélenchon pueden utilizar por su beneficio.
En efecto, las fluctuaciones de las intenciones de voto dan mucho por hablar: los
medios, los electores y hasta los mismos candidatos los comentan. Aunque muchos
politicos declaran no prestarlos atencién, son los primeros en ordenar y en consumir

estas previsiones electorales. Mélenchon se aprovechd de la subida constante de sus
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intenciones de voto durante todo la segunda parte de la campafia electoral. Su
progresion, al igual que la originalidad de su campafia y de su personaje, dieron mucho
por comentar. Es asi como durante las ultimas semanas, el candidato recibié toda la
atencion de los medios y de los electores e incluso generé mucha preocupacion en las
otras camparias. Mirando las fluctuaciones de los sondeos del CSA (Conseil Superireur
de I’Audiovisuel, un 6rgano del Estado), la progresion del candidato es evidente en final
de campafia?. Durante los meses de febrero y marzo, la intencion de voto para
Mélenchon progresa lentamente, girando alrededor de los 10%, segun las semanas y las

diferentes firmas. Refiriéndonos a las previsiones del CSA, las cifras son las siguientes:

Fecha Intencién de voto segin CSA
8 de febrero 8%
21 de febrero 9%
6 de marzo 10%
13 de marzo 11%

Durante los meses de marzo y abril, la campafia del candidato gana el visibilidad gracias
a los meeting de Paris, Toulouse y Marseille y las intenciones de voto se disparan para
el candidato. El 9 de Abril, un sondeo de IPSOS revelan que el 19% de los franceses
piensan que el programa de Mélenchon es “deseable y realista” y que el 35% piensan
que es “deseable pero no realista”. Vemos aqui que el candidato despierta el interés y la
simpatia, a pesar de no convencer a todo el mundo. Su intencion de voto, por su parte,

sigue de la siguiente manera:

Fecha Intencién de voto segin CSA
22 de marzo 14%
31 de marzo 14%
2 de abril 15%
12 de abril 17%

2 Todas las cifras de los sondeos estan disponibles en la pagina web del organismo de Sondages en
France, [en linea, pagina consultada el 1 de diciembre de 2012]: http://www.sondages-en-

france.fr/sondages/Elections/Présidentielles%202012
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17 de abril 15%

19 de abril 14,5%

A cerrar la campanfia, el candidato retrocede levemente en los sondeos después de haber
alcanzado su punto culminante 10 dias antes del escrutinio con 17%. En los ultimos dias
empieza a disminuir el entusiasmo que generd el candidato frente a una posible
reeleccion de Nicolas Sarkosy. Un solo punto separa al ex presidente de Francois
Hollande y los electores de izquierda, temando un nueva victoria de la derecha, deciden
cambiar la historia y abandonan al candidato del Front de Gauche para privilegiar el del
Partido Socialista, el Unico capaz de derrotar a Sarkosy en segunda vuelta. Esta légica
del “voto util” por parte de los electores de izquierda fue fatal a Mélenchon que se debe

contentar del 11,01% de los votos el 22 de abril.

Por otra parte, el candidato sufrié del arranque tardio de su campafia que no logrd
ampliar su base electoral casi hasta mi-marzo, es decir solamente cinco semanas antes
de la primera vuelta. La gestion del timing de campafa no fue acertada: la historia de
Mélenchon no tuvo visibilidad durante mucho tiempo al principio de la campafia, lo que
explica que no alcanz6 a tomar mucha fuerza en la opinidn publica. El electorado de
Mélenchon creyd que su candidato era fuerte porque ocupd las agendas mediaticas,
politicas y publicas de repente pero demasiado tarde para consolidar el voto y ampliar
suficientemente la base electoral. En esta campafia como en los otras, el efecto de
inmediatez que genera el flujo amplio y continuo de informacion en los medios es
responsable de la falta de lucidez y de distancia que permiten un analisis critico. Los
sondeos reflejan las emociones del momento y se nutren de lo espectacular sin dar las
herramientas de comprensién de la campafia. Asi, los seguidores de Mélenchon
pensaron que iban ganando el tercer puesto de la primera vuelta pero no supieron
analizar la I6gica de la campafia de forma objetiva, con una mirada de largo alcance. Se
dejaron cegar por las buenas cifras del final, cambiante inseguras, que esconden las

I6gicas profundas de la votacion.

Conclusion

Jean-Luc Mélechon no gand la presidencia de Francia y su porvenir politico no parece

estar asegurado un afio después de la eleccion. Sin embargo, fue el candidato que
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marco una ruptura en la campafia. EI 12 de abril, la firma de sondeos BVA report6 que
83% de los franceses pensaba que la campana electoral no era innovadora, el 76% que
no era interesante y el 65% que era alejada de sus preocupaciones. Sin embargo, la gran
mayoria (68%) también reportaba que la campafia del candidato del Front de Gauche
era la mas innovadora e interesante. Mélechon logré proponer un estilo diferente de
hacer politica, centrado sobre una propuesta que giraba alrededor de una historia
conocida, bien manejada en términos de storyline, de fraiming y de networking. Estos
elementos ayudaron al aspirante a saltar de la figura de petit candidat a la del candidato
mas innovador y con la propuesta mas deseable de todas. Sin embargo, la mala gestion
de los tiempos de campafia (timing) asi como las multiples Idgicas que dictan el decidir
del voto tuvieron razén de su creatividad, EI 22 de abril, los franceses decidieron que la

Historia que se inscribe en las urnas no era la de su Revolucion.
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