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Resumen

El presente articulo pretende explicar la relevancia del comunicador en un
equipo de campaia electoral, y como las nuevas tecnologias y tendencias en
pleno 2023 lo retan a usar mecanismos de la comunicacidn politica adecuados
para su estrategia de campana. Por ello, se sefiala el contexto politico de las
ultimas campanas electorales en el pais, los pasos mas relevantes para armar
la campana electoral y el rol del comunicador durante este proceso electoral.
A manera de conclusion, “Nuestro poder que otorga mas poder” invita a la
reflexion e introspeccion a los comunicadores que forman parte de la toma de
decisiones para una empresa, institucion e incluso para el pais.

Palabras clave: comunicacion politica, comunicador, estrategia de campaiia,
campafias electorales.

Abstract.

This article aims to explain the relevance of the communicator in an electoral
campaign team and how new technologies and trends in 2023 challenge them
to use mechanisms of political communication suitable for their campaign
strategy. Therefore, the political context of the last electoral campaigns in the
country, the most relevant steps to build the electoral campaign, and the role
of the communicator during this electoral process are emphasized. In con-
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clusion, “our power that grants more power” invites communicators who are
part of the decision-making for a company, institution or even for the coun-

try, to reflection and introspection.

Keywords: political communication, communicator, campaign strategy, elec-

toral campaigns.

Introduccion

En pleno 2023, resulta frecuente ver tik
toks virales, una maraton de series en
plataformas de streaming, usar la inteli-
gencia artificial para crear textos, audios,
gréﬁcos o videos, entre otros. Estas nue-
vas percepciones de la realidad interfie-
ren en la forma de comunicarnos y retan
constantemente al comunicador a crear
estrategias de comunicacion efectivas se-
gun sus objetivos. En el ambito politico,
las campanas electorales lo predisponen
a armar una estrategia de campafa inno-
vadora que direccione a resultados posi-
tivos para el candidato. Es asi que, como
toda campafa comunicativa, encontrara
en la comunicacién politica el eje princi-
pal que direccionara la campana electo-
ral.

Campanas electorales en nuestro territo-
rio

En el 2018, en las redes sociales y medios
de noticias limenos, aparecia el candida-
to por Lima Metropolitana, Jorge Munoz,
con su frase Lima Flowers, quien mos-
traba el concepto de Lima moderna a los
votantes como parte de su estrategia de
campana. En el 2022, la tendencia conti-
nuo con el candidato Rafael Lopez, con
su frase Lima, potencia mundial, con el
concepto de modernidad e inmediatez de
procesos municipales. A nivel nacional y
bajo el contexto de la pandemia del coro-
navirus se realizaron las elecciones presi-
denciales de 2021, resaltaron temas como
la salud, economia y desigualdad. En li-
neas generales, en los ultimos cinco anos,
los votantes en Lima Metropolitana opta-
ron por un candidato que se muestre ex-
perto en temas de gestién y modernidad

con posturas de centro y centro derecha,
mientras que, a nivel nacional, en los ulti-
mos siete anos se desarrollaron diferentes
tendencias o posturas respecto a temas e
ideologias: de derecha a centro, de centro
a izquierda, de izquierda a centro dere-
cha, entre otras. Ante ello, se percibe un
territorio electoral voluble, que puede o
no estar en resonancia con laideologia del
candidato, con votantes que escuchan las
mismas propuestas y que en su mayoria
votan por el candidato que lo haria mejor
o menos peor. Por ejemplo, diez candida-
tos participaron en un debate municipal a
la alcaldia de Lima. Las propuestas eran
similares en cuestién de orden, seguri-
dad y limpieza de espacios publicos. La
novedad se presentd cuando uno de ellos
menciono la construccion de teleféricos
que unian mas de dos distritos, distancia
que los limefios suelen tardar entre 2 y 3
horas. Esta propuesta, que iba mas alla de
nuevas pistas, mantenimiento de parques
0 mas operativos en el transporte publi-
co, generd que los siguientes candidatos
que mencionaron la misma propuesta del
teleférico, expliquen las razones por las
que los hacian mas competentes que su
adversario. Si bien es la misma propues-
ta, el ciudadano al escuchar ese debate,
se inclinaria mas por un candidato que
aparente ser el mds preparado para ello.
Por eso, es clave que las propuestas del
candidato sean coherentes con su discur-
so y sean temas sobre los que tiene ma-
yor determinacion. En la segunda vuelta
de las elecciones municipales del 2018, se
reflejaron bien marcados los temas y ca-
racteristicas de cada candidato, especial-
mente, de los dos candidatos que lidera-
ron la intencion de voto: Daniel Urresti



con el tema seguridad y orden, exmilitar
y con experiencia en puestos similares en
entidades publicas, y el candidato Jorge
Munoz, con el tema de experiencia en
gestion debido a sus mas de 20 afos en la
gestion municipal en un distrito de Lima
Metropolitana. En las elecciones del 2022,
nuevamente en Lima Metropolitana, se
posiciondé Rafael Ldépez, un candidato
que tenia un concepto de modernidad y
reestructuracion de la gestion municipal
frente al candidato Daniel Urresti con su
mismo concepto de seguridad y orden
para la ciudad. En ambos procesos, gana-
ron los candidatos Mufioz y Lopez, quie-
nes optaron por el tema de modernidad
y experiencia en gestion, de ahi que es
clave conocer la posicion del candidato y
el contexto en el que se realizara su cam-
pana electoral.

Armar nuestra estrategia

Como cualquier estrategia comunicativa
se debe considerar el brief o un docu-
mento guia que explique el panorama
completo de la campana electoral: como
es la opinidon publica, la tendencia que
el votante sigue, el contexto politico, so-
cial, econdmico, entre otros ambitos, que
pueden impactar en la decisién de la
ciudadania. Dicha informacion se puede
obtener mediante encuestadoras y focus
groups, ademas de registros histdricos o
documentos periodisticos de casos an-
teriores que marcaron similar tendencia
del votante a lo largo de los afios. En el
caso del candidato, se deben considerar
sus caracteristicas personales y de su par-
tido politico: ;qué ideologia representa a
mi candidato?, ;qué relacion tiene con el
partido politico?, ;en qué se especializa
mi candidato?, ;cudl es su hoja de vida
y cdmo puedo validar su experiencia?,
(como esta su imagen ante el publico?,
entre otras cuestiones. También es impor-
tante conocer a las otras fuerzas politicas
en carrera: jtenemos un adversario con
la misma/similar ideologia?, ;quién seria

mi rival directo?, ;a quién es preferible
no tomarlo en cuenta?, ;qué hace mi otro
adversario?, entre otros temas. Al tener
un buen diagnostico de la situacion del
candidato en una determinada eleccion,
podra acercarse mas a las demandas del
ciudadano. Se debe conceptualizar la es-
trategia para saber a qué electorado diri-
girnos, los temas principales de campania,
el discurso politico y donde mostrarlo,
ademads de la agenda diaria en cada etapa
de su campana. A continuacion, se deta-
lla el andlisis de estos recursos que seran
parte de la campana electoral.

-Nuestro elector

En el caso de la eleccion de nuestro gru-
po de votantes, sera clave comprender
cudles son nuestros votos duros. En este
grupo, se encuentran los que simpatizan
con las propuestas del candidato, los que
desde el inicio de la campafia muestran
el apoyo al candidato y seria dificil que
cambien de opinidn en la recta electoral.
Asi también, se deben evaluar cuales se-
ran los votos nulos, que son los votantes
mas dificiles de convencer con nuestra
propuesta o con el candidato. Usualmen-
te, se presenta este suceso cuando son de
diferentes posturas ideoldgicas o tienen
un marcado rechazo por el partido politi-
co o candidato. Finalmente, se deben dis-
tinguir a los votos posibles, los que si se
pueden convencer mediante las propues-
tas o caracteristicas del candidato; estos
pertenecen al grupo que rechaza a tu ad-
versario, a los indecisos o a los que mues-
tran desconocimiento al principio, pero
que luego sienten simpatia por los temas
del momento. Una vez que se marque
esta seleccion, se debe describir e identifi-
car al grupo de votantes a quien se dirigi-
ra la campana, ya sea por su edad, estilo
de vida, nivel socioecondmico, caracteris-
ticas demograficas, entre otros. El comu-
nicador debe ser claro en sus objetivos de
campana segun la investigacion previa;
por ejemplo, si es un candidato que por
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primera vez postula a una eleccion, su
primer objetivo seria la visibilidad, lograr
ingresar entre los cinco primeros pues-
tos en la eleccion general y conseguir un
colchon de votos duros para su siguiente
eleccion. Si es un candidato que postuld
en una ocasion y tiene un 30 % de votos
duros, su campana debe priorizar a los
votos posibles y asegurarse mas del 20 %
si se pretende ganar la eleccion. A quién
dirigir la campana es clave para recono-
cer la forma que adoptara el discurso po-
litico para los votos posibles y votos du-
ros. No se debe priorizar esfuerzos hacia
votos nulos, pues el tiempo en campafa
es corto y es mejor invertir tiempo, dinero
y estrategia en votos que si pueden ase-
gurar mejores resultados.

-Nuestros temas de campana

Se recomienda enfocarse en tres temas
generales, que seran su carta principal en
cuanto a propuestas de campana. Esta se-
leccion debe considerar las demandas ac-
tuales de los votantes y las cualidades del
candidato; por ejemplo, salud, seguridad
y desarrollo econdmico o también, salud,
educacion y medio ambiente. Cabe resal-
tar que la seleccion de temas principales
no limita al candidato a no responder
otros temas, pero en la estrategia debe te-
ner en claro los mas predominantes, pues,
mientras mas repeticion tenga en esos te-
mas, presente coherencia en su explica-
cién y lo direccione a su grupo de votan-
tes seleccionados, mayor porcentaje de
aprobacién tendrd en el resultado de los
objetivos de su campafa. Se recomienda
que el candidato no gaste tiempo, dinero
ni energia en explicar posturas, tenden-
cias de momento o dirigirse a un grupo
de votantes que no corresponda a su tar-
get o grupos de votantes seleccionados.
La agenda de medios suele vincularse
con la opinion publica, pero, en campa-
Na electoral, especialmente en la peruana,
los medios de comunicacion tienen una
agenda con temas controversiales sobre

los cuales incluso, como Estado Peruano,
no existe una postura sélida. Por ejemplo,
en la altima campana electoral presiden-
cial, el candidato Yonhy Lescano reco-
rria la Amazonia para hablar de temas
de igualdad y transporte, pero la prensa
lo entrevistaba sobre “la aprobacion del
aborto”. Otro caso fue del candidato Ra-
fael Lopez Aliaga, en su caravana por una
de las regiones del Pert1, donde informa-
ba de renovacion politica y capacidad de
gestion, la prensa le preguntaba sobre “la
pena de muerte en nuestro pais”. Son te-
mas controversiales que pueden generar
momentaneamente el interés de la ciuda-
dania, pero lo que mas apremiaba en ese
momento era la crisis por la pandemia en
el sector salud, en los puestos de trabajo,
en el precio de los productos de la canasta
basica familiar, en las huelgas, etc. Es cla-
ve anticipar las situaciones que afronta-
ra el candidato a lo largo de la campana;
por eso, es importante tener un manual
de crisis para saber darle respuesta a po-
sibles situaciones que pasara el candidato
en cada etapa de campana.

-Nuestro discurso politico

Una vez que se comprenda cémo debe di-
rigirse el candidato a sus electores y qué
temas resaltar en su campafa, se debe
distinguir qué decir, cudl seria el mensa-
je, discurso politico o narrativa para ex-
presarse en campana electoral y lograr
la afinidad con el elector. Este recurso es
clave para posicionarse en los votos du-
ros y convencer a los votos posibles; para
ello, se debe identificar la historia que
debe contar el candidato, los valores de
su campana, el tipo de lenguaje bajo el
contexto que amerite: puede ser simple,
técnico, especializado, etc. También debe
elegir el tono y orden de palabras: si el
candidato prefiere ser mas corto en ideas,
pero con un tono mas fuerte y directo, si
el candidato prefiere ser mas pausado y
describir mejor cada propuesta, si el can-
didato prefiere palabras mas emociona-



les y con menos tecnicismos, entre otras
situaciones. Del mismo modo, se debe
especificar el concepto del mensaje: ge-
nerar un cambio, mantener la esperanza,
continuar con lo bueno y acabar con lo
malo, una nueva vision de gestion, cam-
biar todo de manera radical, igualdad, un
pais sin corrupcidn, entre otros mensajes.
Una de las técnicas mas usadas en los ul-
timos afnos es el storytelling, que consis-
te en construir el relato politico con las
ideas claras y el tono emocional necesario
para que el elector se sienta familiarizado
con esa historia. Los elementos mas co-
munes que se evidencian en las campa-
fas electorales nacionales son de donde
venimos, situacion economica, a dénde
apuntamos, situacion de caso respecto
a los temas priorizados, llamada de ac-
cién para el voto, entre otros. Para Lopez
y Verissimo (2020), el storytelling es una
herramienta que muestra al candidato
como el héroe de la historia. Este genera
emociones y conexiones con la audiencia
para que voten por €l o se comprometan
con ese mensaje y, asi, lo difundan de ma-
nera organica durante la campana. Cabe
resaltar que los elementos que se nece-
siten para el relato del candidato deben
ayudarse con la investigacion previa, el
diagnostico y la estrategia empleada. La
coherencia es clave en cada etapa de la
campana electoral.

-Estrategia publicitaria

Una vez que se tiene definido como y
qué comunicar, se debe considerar don-
de decirlo, tanto en la campana territorial
(publicidad off line), la campafa digital
(publicidad online) y con las reuniones
estratégicas con los lideres de comuni-
dad. Es importante delimitar el nivel de
impacto que se desea para la campana,
ademas de ver el presupuesto y los li-
mites que dispone el candidato para in-
vertir en esta. Cada mensaje debe ade-
cuarse a los formatos comunicacionales
sin perder la idea principal y el objetivo

que pretende transmitir en la campana;
por ejemplo, a nivel digital y como ma-
terial propagandistico, se debe construir
la linea grafica del candidato, su eslogan,
el mensaje principal, las fotografias que
irdn colocadas en los paneles publicita-
rios, banners y post de redes sociales, el
merchandising, la pauta publicitaria, en-
tre otras consideraciones. Las redes socia-
les ayudaran al candidato a generar rela-
ciones y una cercania con los votantes.
Es una vitrina adecuada para empezar a
exponerlo y asi generar mas simpatizan-
tes o seguidores. En el Pert, las redes so-
ciales tienen un impacto considerable en
las estrategias de marketing y también
en el dambito politico; segun el diario El
Peruano (2023), el 95 % de los peruanos
consumen las redes sociales y videos on-
line, y las redes sociales mas frecuentadas
son Facebook, YouTube y Tik Tok. En ese
sentido, es necesario que el candidato ge-
nere una imagen digital adecuada para la
forma en coOmo se expresan en esas redes
sociales, entender a la audiencia y mane-
jar la informaciéon de una manera clara,
ludica y estratégica para que estos mis-
mos consumidores sean quienes generen
contenidos relacionados a la campana
electoral. Jardiz, Rivera y Lagares (2021)
mencionan que el compromiso politico
del candidato y las emociones que este
puede generar en sus electores median-
te estas plataformas digitales pueden ser
aceptadas de dos razones: en lineas posi-
tivas hacia el mismo candidato y partido
politico o por causas negativas, producto
del rechazo hacia el adversario y de su
partido politico. A nivel off line, se debe
resaltar la campanfa en el territorio, es de-
cir, las caravanas, la ruta del candidato,
la presencia en medios masivos, el mitin
de campana, la participacion en los deba-
tes, entre otras actividades que pueden
ser el escenario clave para promocionar
su candidatura. Es importante proyectar
el impacto y nivel de prioridad de cada
accion, en un esquema que permita eva-
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luar las actividades que si o si debe reali-
zar el candidato, y qué otras actividades
puedan limitarse, de acuerdo al tiempo
de campanfa, gastos econdmicos, al ago-
tamiento del candidato, a la exposicion
de él en medios o campanas propagan-
disticas, etc. En cuanto a las reuniones
estratégicas, no necesariamente deben
ser expuestas, sino que pueden ser en-
cuentros entre el candidato y grupos es-
pecializados como son las federaciones,
organizaciones, lideres de opinion o de
comunidad. Ellos se encargardn de lle-
var las propuestas que el candidato tiene
para su determinado sector. En temas de
contenido, se debe resaltar las propues-
tas de campana, el valor diferenciador
del candidato, la forma en cémo explica
sus actividades y acciones de campana,
su comportamiento, entre otros. Se debe
evaluar en cada etapa de la campana, la
imagen proyectada del candidato: si el
mensaje logrd entenderse al momento de
compartir su discurso politico, si tiene co-
herencia sus acciones con sus palabras, si
logroé generar comunidad y simpatizantes
en su campana o el publico objetivo com-
prendio la propuesta que lo beneficiaria
directamente. Celi (2022) afiade que, para
crear una imagen politica, debemos ba-
sarnos en las caracteristicas personales y
habilidades comunicativas del candidato,
las percepciones de los votantes y la rela-
cién que el candidato tiene con su partido
politico y otros personajes que acompa-
fan su candidatura. Estas caracteristicas
e indicadores deben marcar la alerta para
cada proceso comunicativo del candidato
y asi reforzar su credibilidad, relevancia
y consistencia en su campana electoral.
Es importante que la coherencia del dis-
curso politico del candidato con sus ac-
ciones sea comprendida por el electorado
elegido; de lo contrario, generara descon-
fianza y rechazo para las posteriores ac-
ciones en campana. Para Sevilla (2020), se
debe considerar el ACC, los tres pilares
importantes para la imagen publica del

candidato que son la apariencia, es decir,
el arreglo personal del candidato; su hi-
giene; la ropa que usar4; entre otras carac-
teristicas. Asimismo, el comportamiento,
la actitud del candidato, su educacion y
valores que muestra al expresarse, la for-
ma en cdmo convive con el projimo, entre
otras, y, finalmente, la comunicacién, que
es la forma en como dice el discurso poli-
tico, si logra transmitir las ideas con cla-
ridad y conviccion, cdmo se desenvuelve
en su ruta de campana o en los medios y
otras acciones que ayudaran a reforzar su
imagen politica en la esfera publica.

-La agenda diaria

La agenda diaria del candidato debe
enfocarse en su presencia directa con el
votante elegido, sea mediante las activi-
dades en campana o las redes sociales,
la presencia en medios de comunicacion
sin descuidar el objetivo de sus temas,
las reuniones con grupos estratégicos, su
preparacion para los debates junto a sus
adversarios, entre otras situaciones que
demandara tiempo y esfuerzo al candi-
dato. Se debe tener en cuenta que toda
estrategia de campana tiene el objetivo
principal de convencer al electorado en
votar por el candidato, ya que los votan-
tes elegiran a quien darle el poder de di-
rigir su territorio y ser la voz de ellos. Del
mismo modo, el segmentar el grupo de
votantes a nivel demografico ayudara a
plantear la ruta del candidato para saber
a qué distritos o regiones deberd ir prime-
ro y con qué otros deberdn cerrar su ruta
electoral y, asi, visitar a la mayor cantidad
posible de votos duros y votos posibles
antes del dia de la eleccion. El candidato
debera adecuar su discurso de acuerdo
a esas delimitaciones. En ese sentido, es
importante mantener la estrategia de co-
municacion completa y detallada, medir
los resultados constantemente y corregir
algunas aristas que, debido al contexto u
opinidén publica, podrian cambiar.



Rol del comunicador

Es importante que la estrategia sea enten-
dida por el equipo principal de la cam-
pana, quienes son los que, finalmente,
toman las decisiones a lo largo de la cam-
pana electoral en coordinacion con el can-
didato. Una vez definido el acuerdo, los
roles principales comunican a los demas
miembros las tacticas y acciones priori-
tarias para continuar en la ruta electoral.
En este grupo especial, se encuentra el co-
municador, el encargado de revisar la es-
trategia comunicativa de campana, el que
se encarga de la imagen del candidato, en
ser “la voz” del candidato en las redes so-
ciales, el que brinda propuestas y piensa
en los posibles escenarios para el manejo
de crisis, el que asesora al candidato y a
su jefe de campana para el discurso poli-
tico, entre otras competencias que exigen
al comunicador, involucrarse activamen-
te en la campana electoral para conseguir
los objetivos acordados. En este sentido,
el comunicador, al involucrarse en una
campana electoral, debe estar en constan-
te actualizacion, no solo de lo ludico, las
tendencias, lo simbolico e institucional,
sino ver los espacios posibles que deman-
da el ambito politico para una accion-re-
accion ante temas del momento: noticias,
opiniones de otros politicos, casos socioe-
condmicos, propuestas de sectores o gru-
pos de poder, sugerencias ante un tema
especializado, entre otros casos. Vasquez,
Murgueitio y Jiménez (2021) concluyeron
que los comunicadores en el panorama de
la comunicacion politica deben ser muy
habiles para las noticias y conocimiento
de la esfera publica. También necesitan
fortalecer las relaciones con los aliados,
tener un claro panorama de la realidad
nacional y manejar las redes sociales de
acuerdo con las nuevas tecnologias. En
lineas generales, en el equipo de campa-
na, deben asignarse roles importantes en
el ambito comunicativo como el coordi-
nador general de comunicaciones, el jefe
de prensa, publicista, el coordinador di-

gital, que tendra a su cargo al communi-
ty manager y al social media, y al cuerpo
técnico, como el disefiador, fotografo y
audiovisual. Este equipo mostrard una
organizacidn y sincronizacion al momen-
to de producir contenidos comunicativos
de acuerdo a la estrategia aprobada y fa-
cilitara las acciones del candidato como
parte de su agenda diaria.

Al conocer el diagnostico previo a la ela-
boracién de una estrategia de campafa
electoral y el rol del comunicador dentro
de este equipo de campafia, se muestra
un ejemplo de un caso ficticio segn los
planteamientos comentados. Jorge Var-
gas, exlegislador y candidato de centro
derecha, postula a la presidencia de su
nacion por un partido politico historico;
ademads, cuenta con el respaldo de otros
poderes del Estado, tiene un congreso
mayoritario de su mismo partido politico
y de algunos medios de comunicacion re-
gionales debido a la misma ideologia del
partido con su linea editorial. Asimismo,
el actual presidente nacional es de cen-
tro izquierda y tiene un 65 % de recha-
zo del pueblo debido a su incapacidad
de gestion en el sector salud durante la
pandemia. En este contexto, una vitrina
para Jorge seria dirigir sus temas de cam-
pafna en el sector salud, ademas, presen-
taria propuestas articuladas con los otros
poderes del Estado para considerar res-
paldo de estas; de igual forma, podria to-
mar el tema de experiencia en gestion y
desarrollo social. En este escenario, Jorge
podria generar simpatia con el electora-
do que muestra el rechazo al oficialismo,
pero jqué pasaria si el candidato no cuen-
ta con conocimientos del sector salud,
pero si en otro rubro como el economi-
co? En ese caso, Jorge podria no perder la
ilacion del tema de salud y proponer una
mejora en la administracion de recursos
para el sector salud o un mayor porcen-
taje de inversion para el incremento de
recursos meédicos que permitan atacar
mejor la pandemia. Como aspecto negati-
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vo o futuro mapeo de crisis, podria verse
comentarios como aprovechamiento de
cargos o que quiere seguir participando
en puestos del Estado. En esta estrategia,
se evaluarian los otros dos temas priori-
tarios y como manejar el discurso politico
en los votos posibles. Estos votos pueden
encontrarse dentro de ese 65 % que recha-
za el oficialismo. Con este breve ejemplo,
se puede observar la importancia de ana-
lizar todas las aristas posibles antes de
armar una estrategia de campana y pro-
ponerla al candidato.

Conclusiones

En el presente articulo, se explicaron a ma-
nera general los elementos y recursos que
necesita el comunicador para armar una
estrategia de campana electoral efectiva.
Como base de toda campafa comunica-
tiva, se detall6 la etapa de diagnostico, el
publico objetivo, los temas prioritarios, el
mensaje y el como y donde debera com-
partir este mensaje. Es necesario resaltar
que el comunicador cuenta con estos li-
neamientos para armar su estrategia de
campana, pero esto no imposibilita la li-
bertad de proyectar creativamente nue-
vas formas de mostrar el relato o discurso
politico del candidato en las diferentes
plataformas que surgen en nuestra so-
ciedad actual. El comunicador, al ejecu-
tar su estrategia y evaluar los resultados,
se dara cuenta del impacto que generd a
nivel nacional, regional, distrital o segun
el nivel de campana donde participaba
su candidato. En caso ganase las eleccio-
nes, debera continuar con la estrategia a
nivel gubernamental y elevar la credibili-
dad del gobernador, al cumplir o no con
sus promesas de campana, de aqui que el
nombre de este articulo “Nuestro poder
que otorga mas poder” responsabiliza en
parte al comunicador por construir esa
arma estratégica que ayudo a la otra per-
sona en llegar al poder, poder que ejecu-
tard para los ciudadanos y decidira el fu-
turo del pais. En ese sentido, en cualquier

ambito que se encuentre el comunicador
y tenga que construir una estrategia, de-
berd ser visionario y trascendental; ade-
mas, cuando tenga que tomar decisiones
de impacto, debe recordar que su poder
debe estar en sintonia con su ética profe-
sional y principios.
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