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1. Introducción 
 

Agarrado con fuerza del atril y con su marcado acento neoyorquino, Bernie Sanders expresó 

ante un puñado de periodistas señalando el Capitolio, su sitio de trabajo desde 1991: “Muchas 

gracias por venir. Solo haré unos breves comentarios y después estaré feliz de contestar unas 

pocas preguntas, pero no tenemos tiempo infinito, tengo que regresar”.  

Ese 30 de abril de 2015, en una conferencia de prensa muy poco vistosa, el senador 

independiente por el estado de Vermont le anunció oficialmente a la prensa que se lanzaba 

a la carrera por la nominación demócrata a las elecciones presidenciales de los Estados 

Unidos de América.  

Entonces, ni los medios de comunicación, ni la estructura del Partido Demócrata, ni Hillary 

Clinton –principal candidata en la contienda– tomaron en serio su candidatura. Sanders es el 

hijo menor de un polaco que había dejó el bachillerato para migrar a Estados Unidos huyendo 

de la pobreza; es pacifista, socialdemócrata y  representante  independiente de un pequeño 

estado del noreste estadounidense, y en aquel momento contaba con 74 años, lo que lo 

hubiese convertido en el presidente más viejo de Estados Unidos en caso de ganar. Es decir, 

su perfil es opuesto al que suelen tener los candidatos presidenciales competitivos. 

Y esta realidad se palpaba en el ambiente electoral: la última pregunta de su primera rueda 

de prensa como candidato fue “¿Usted espera ganar o está haciendo esto para posicionar 

los temas que más le preocupan?”, Newsweek –reproduciendo la línea que se manejaba en 

todos los grandes medios– publicó el día que se anunció la candidatura un artículo titulado 

“¿Puede Bernie Sanders hacerle daño a Hillary Clinton?”.  

Además, la revista Times en su versión en línea destacaba que uno de los principales sitios 

de apuesta de los Estados Unidos le daba al senador 1 en 50 probabilidades de ganar, y Tad 

Devine, uno de sus asesores más importantes, expresó “Creo que [ganar] es posible, pero 

no me arriesgaría a ir mucho más allá”. 

En junio de 2016, cuando se cerró el proceso electoral de las primarias demócratas, Sanders 

había cambiado la política interna del partido definitivamente. Había obtenido el 43% de los 

votos emitidos ese año, había representado en distintos momentos una amenaza creíble a 

las aspiraciones de Clinton y había moldeado la oferta demócrata para las elecciones 

generales de noviembre de ese año. Todo esto con la maquinaria de su propio partido en 

contra, como se demostró posteriormente. 

Así lo describe él mismo en las primerísimas líneas de su libro Nuestra revolución: un futuro 

en el que creer (2016): 
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Cuando comenzamos nuestra carrera por la presidencia en abril de 2015, estábamos 

considerados por la estructura política y los medios como una campaña “marginal”, algo 

que no tenía que ser tomado en serio. Después de todo, yo era un senador de un pequeño 

estado muy poco reconocido. Nuestra campaña no tenía dinero ni organización política, y 

nos estábamos lanzando en contra de toda la estructura del Partido Demócrata. Y, por 

cierto, también estábamos compitiendo contra la maquinaria política más poderosa del 

país (…). 

Cuando nuestra campaña finalmente termino en julio de 2016, ocurrió que todos los 

opinadores se habían equivocado profundamente. Habíamos hecho historia y realizamos 

una de las campañas más consecuentes en la historia moderna del país, una campaña 

que iba a cambiar a América de forma muy profunda. 

Este es solo uno de los muchos testimonios que comparte el senador en su libro publicado 

pocos meses después de las elecciones, en el que hace un repaso de toda su vida, desde 

las tardes jugando en las calles de Brooklyn hasta aquellos titánicos meses de campaña. La 

obra sirve como un repaso de las circunstancias que moldearon sus ideas y como un 

argumentario de sus polémicas ideas.  

Una serie de propuestas consideradas por muchos como populistas, dirigidas a la 

reestructuración de políticas sociales en torno a los temas socioeconómicos más polémicos 

(como el costo de la educación superior o la sanidad social), y el desarrollo de un relato 

personal absolutamente ligado a estos temas, le permitieron generar una amplia base social 

compuesta principalmente por los votantes más jóvenes y las clases menos favorecidas.  

Su testimonio, y la utilización de distintos relatos sobre romper esquemas y superar los 

obstáculos impuestos por la misma sociedad, marcaron una campaña que, al final, se 

convirtió por sí misma en una nueva historia del débil que con estrategias fieles a sus valores 

se enfrenta al poderoso y sale triunfante. La comprensión del valor del storytelling en la 

carrera y en la vida profesional del senador, es fundamental para entender la estrategia de 

campaña y los efectos que tuvo, y en eso precisamente ahondará esta investigación. 

Si la base comunicacional de la campaña Sanders fue el impacto que tendrían sus propuestas 

socioeconómicas y la contraloría pública sobre el poder de las clases sociales más altas, cada 

una de esas ideas era sustentada a partir de un relato personal del candidato o de un tercero 

vinculado de una forma u otra a la campaña.  

El storytelling es “una herramienta de comunicación estructurada en una secuencia de 

acontecimientos que apelan a nuestros sentidos y emociones. Al exponer un conflicto, revela 

una verdad que aporta sentido a nuestras vidas" (Nuñez, 2008, p. 17). Y así, muchas veces 
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apela a conflictos y verdades (marcos) que ya están presentes en nuestra sociedad para crear 

alrededor de un candidato o una idea, en el caso de la política, un contexto común que permita 

que el público objetivo del mensaje asuma una actitud a partir de la identificación o la 

solidaridad.  

Como se verá en el desarrollo de esta investigación, esta estrategia ha estado presente desde 

el mismísimo descubrimiento de la política, pero se ha visto provisto de una metodología a 

partir de la introducción del mercadeo en la política y, sobre todo, con el desarrollo de la 

política como espectáculo. 

A partir de la teoría de la función cognitiva de la metáfora planteada por Lakoff y Jonson 

(1980), que supone que los seres humanos somos seres simbólicos y que nuestro 

pensamiento se estructura naturalmente a partir de las metáforas, y de las distintas teorías 

de la configuración del liderazgo, el storytelling se ha posicionado como una de las bases 

estructurales del discurso y de la imagen en la política. En los últimos años, el marco teórico 

y práctico de esta herramienta ha sido desarrollado para aprovechar al máximo esos 

elementos que, si bien siempre han estado presentes, hoy son explotados de forma más 

efectiva.  

La historia de Bernie Sanders y el uso del relato político en su campaña serán una oportunidad 

para profundizar en este tema y descubrir el impacto que tuvo en ese público, tan diverso 

socioeconómica y políticamente, que es las bases del partido demócrata de los Estados 

Unidos. Y para lograr esto, se buscará establecer el impacto que tuvo el relato personal de 

Bernie Sanders y los relatos construidos a través de la herramienta del storytelling en la 

popularidad y el posicionamiento del candidato en las elecciones primarias del Partido 

Demócrata de Estados Unidos en 2016. También cumplir con los siguientes objetivos 

específicos: 

1. Explicar el contexto en el que la campaña de Bernie Sanders desarrolló su relato 

personal y la herramienta del storytelling. 

2. Exponer como el storytelling exitoso parte de las metáforas y los marcos presentes en 

las estructuras de la sociedad, explicadas por la teoría estructuralista  

3. Determinar los elementos fundamentales en el uso de storytelling durante la campaña 

de Bernie Sanders en 2016. 

4. Establecer el impacto de esta herramienta entre los votantes demócratas que 

participaron en las primarias. 

Para alcanzarlos se incluirán elementos cualitativos como análisis y también herramientas 

cuantitativas como la realización de encuestas a estadounidenses con diferentes perfiles que 



8 
 

 
 

hayan participado en elecciones primarias demócratas en el 2016 y análisis de los monitores 

socioeconómicos y políticos publicados durante la campaña.  

En el contexto actual, donde se está configurando una nueva realidad política alrededor de  

la hiperrealidad, el flujo masivo de información y el entretenimiento, es fundamental el estudio 

de una herramienta como esta que se encaja de forma tan precisa en estas nuevas 

circunstancias. Por eso, además, la importancia de tomar un caso de estudio como el de 

Sanders, que se enmarca en otros procesos políticos actuales como las nuevas herramientas 

digitales, el desprestigio de las élites y el resurgir del populismo.   
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2. Marco Teórico 
 

Las elecciones presidenciales del 2016 en Estados Unidos marcaron un antes y un después 

en la dinámica política de la nación norteamericana y de la región. Los cánones que regulaban 

a la esfera más alta de la política nacional quedaron prácticamente obsoletos ante la aparición 

de Donald Trump, una figura populista y ajena a las estructuras de partidos que se aprovechó 

del debacle de la imagen de los políticos (ver 4.2. Contexto de la elección) para posicionar un 

mensaje disruptivo. 

Pero para analizar la caída del establishment en esta elección también es necesario voltear 

al Partido Demócrata y a la candidatura de Bernie Sanders, quien se enfrentó a una de las 

figuras más conocidas del partido y contra el poder del propio partido1 y se convirtió en una 

figura importante y un candidato competitivo.  

Según el portal web de la Jewish Virtual Library Bernard Sanders nació en Brookly, Nueva 

York, el 8 de septiembre de 1941. Es hijo de judíos polacos que inmigraron a los Estados 

Unidos (Jewish Virtual Library). En su última publicación bibliográfica, el propio Sanders habla 

de su infancia, expresando el carácter familiar de la misma pero también destacando la 

pobreza a la que se enfrentaron (Sanders, Our Revolution: a future to believe in, 2016). 

Sanders se graduó de Ciencias Políticas en la Universidad de Chicago en 1964 y entonces 

se fue a trabajar durante un tiempo en un kibutz –el nombre que llevan las comunas agrícolas 

en Israel. Al final de ese año se mudó a Vermont donde trabajó como escritor, productor de 

documentales e investigador, y fue ahí, entre las frías montañas de este estado donde 

comenzó su carrera política (Jewish Virtual Library). 

El origen de dicha carrera política puede ubicarse en 1971, cuando se unió al partido Unión 

de la Libertad que se oponía a la guerra en Vietnam. Participó y perdió dos elecciones junto 

a esta organización y en 1979 renunció y comenzó a trabajar como escritor y productor para 

la American People’s History Society, continua la biografía de la Jewish Virtual Library.  

En 1980, Sanders lazó su candidatura independiente a la alcaldía de Burlington, la ciudad 

más grande de Vermont. Aquella fue su primera victoria política, y posteriormente sería 

relecto para un período más. 

                                                           
1 Correos electrónicos filtrados en julio de 2016 demostraron que funcionarios de la dirección de la Comité 
Nacional del Partido Demócrata, incluyendo a su presidenta Debbie Wasserman Schultz, actuaron para 
favorecer la candidatura de Hillary Clinton (https://www.theguardian.com/us-news/2016/jul/24/debbie-
wasserman-schultz-resigns-dnc-chair-emails-sanders)  

https://www.theguardian.com/us-news/2016/jul/24/debbie-wasserman-schultz-resigns-dnc-chair-emails-sanders
https://www.theguardian.com/us-news/2016/jul/24/debbie-wasserman-schultz-resigns-dnc-chair-emails-sanders
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En 1988 se lanzó como candidato al congreso, elección en la que fue derrotado. 

Posteriormente se volvió a lanzar en 1991 y triunfó. Sanders fue s por Vermont entre 1991 y 

2007 luego de ser reelecto 7 veces. Posteriormente se convirtió en senador en 2007 y fue 

reelecto en 2012 (Biography Directory of the United States Congress).  

En 2016, se postuló como candidato a las primarias demócratas de las elecciones 

presidenciales de ese año. El contexto en el que se desarrolló la candidatura de Bernie 

Sanders es realmente amplio y diverso. Son muchos los factores que influyeron de una u otra 

manera en la configuración del liderazgo y la imagen del senador de cara a aquellas primarias 

demócratas, estos serán abarcados más adelante en la investigación. 

Storytelling2 es el arte de contar una historia usando lenguaje sensorial presentado de tal 

forma que trasmite a los oyentes la capacidad de interiorizar, comprender y crear significado 

personal de ello (Fabella, 2014). 

Para poder entender cómo se aplica esta estrategia en cualquier campaña, en cualquier 

ámbito en la que esta sea planteada (comercial, social, político, etc), es fundamental entender 

previamente todos los elementos que conviven en su entorno. En el caso del relato político 

en la candidatura de Bernie Sanders, es necesario internarse en la teoría del marketing 

político, las teorías modernas del liderazgo y el concepto y la historia de la herramienta del 

storytelling en la política; pero primero es necesario profundizar en los orígenes y el 

funcionamiento del sistema electoral de los Estados Unidos de América. 

2.1. El sistema electoral estadounidense 
 

El sistema electoral estadounidense tiene muchas aristas para su comprensión. Con muy 

pocos cambios, es el mismo desde la fundación de la nación en 1787. En este país el 

presidente se elige para un periodo de cuatro años y desde 1951, con la introducción de la 

Enmienda 22 en la Constitución, no puede ejercer más de dos mandatos. 

Para efectos de esta investigación se explicarán los sistemas de elección del Presidente y 

de los candidatos de los principales partidos, el Demócrata y el Republicano. 

 

 

 

                                                           
2 A efectos de esta investigación se usará la palabra “Storytelling” en inglés pues esta no tiene una traducción 
acordada al castellano.  
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2.1.1. Elecciones presidenciales 
 

Desde su origen republicano, el proceso para elegir al Presidente de los Estados Unidos está 

basado en un sistema de votación indirecto de segundo grado que su propia constitución 

define de la siguiente manera en su artículo 2:  

1. Se deposita el poder ejecutivo en un Presidente de los Estados Unidos. Desempeñara 

su encargo durante un término de cuatro años y, juntamente con el Vicepresidente 

designado para el mismo período, será elegido como sigue:  

2. Cada Estado nombrará, del modo que su legislatura disponga, un número de electores 

igual al total de los senadores y representantes a que el Estado tenga derecho en el 

Congreso, pero ningún senador, ni representante, ni persona que ocupe un empleo 

honorífico o remunerado de los Estado Unidos podrá ser designado como elector. 

3. El Congreso podrá fijar la época de designación de los electores, así como el día en 

que deberán emitir sus votos, el cual deberá ser el mismo en todos los Estados Unidos. 

(Constitución de los Estados Unidos de América, art. 2, 1787) 

En términos generales, “los padres fundadores” establecieron en la constitución que, a partir 

del modelo federal con el que fue establecida su república, cada uno de los estados que lo 

conforman elegirá a un número de representantes –determinado por su tamaño, su índice 

poblacional y su aporte económico para la época en la que fue firmada la constitución–, y 

estos a su vez votarán por el Presidente y el Vicepresidente. A la reunión de los votantes de 

cada Estado se le llama “Colegio Electoral” (Neale, 2017). 

A partir de estas líneas generales se ha ido configurando el sistema hasta llegar a la situación 

que existe hoy en día donde el candidato ganador obtiene todos los votos del Colegio 

Electoral en todos los estados menos dos: Maine y Nebraska en los que, además de los votos 

de toda la comunidad, se eligen representantes en circunscripciones especiales. 

Si bien estos representantes no están obligados por las leyes federales a seguir la directriz 

de los ciudadanos de sus estados, se espera que lo hagan, pero existen casos en los que los 

electores se abstienen o entregan su voto a otro candidato. En 30 estados existen leyes que 

sancionan a quienes no voten a los candidatos que les corresponden (National Conference 

of State Legislatures, 2016). 

En todo caso, el proceso electoral ocurre luego de que el día de las elecciones, un martes 

entre el 2 y el 8 de noviembre de cada año múltiplo de 4, los electores de los colegios 

electorales se reúnen en sus estados el primer lunes luego del segundo martes de diciembre 

y envían al Congreso los resultados. Posteriormente, el 6 de enero se realiza una sesión 
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conjunta de las dos cámaras del Poder Legislativo donde se cuentan los votos y se declara 

al ganador. El candidato que reciba más del 50% de los votos de colegios electorales (270) 

es el ganador. 

2.1.1.1. Elecciones primarias del partido demócrata 

 

El proceso para elegir al presidente de Estados Unidos comienza en febrero del año electoral. 

En ese mes se realizan las primeras elecciones primarias en las que se eligen los posteriores 

candidatos. La democracia estadounidense consta en la actualidad de dos grandes partidos 

–el Partido Demócrata y el Partido Republicano– que para febrero de 2017 cuentan, entre los 

dos, con el Presidente y el Vicepresidente, y 533 de los 535 miembros del Congreso. El 

sistema por el que estos partidos escogen a sus candidatos de cara a las elecciones 

presidenciales también es complejo. 

Primero, es relevante comentar que las elecciones primerias son organizadas y ejecutadas 

de forma distinta en cada uno de los estados de la Unión. Según Elaine C. Kamarck: “La parte 

más confusa del sistema de nominación residencial moderno es que, a diferencia de cualquier 

otro sistema en la democracia americana, la nominación es secuencial: se desarrolla a lo 

largo de un periodo de meses, se traduce en delegados de convención y es ratificado en 

dicha elección” (Center for Effective Public Management, 2016). 

Para facilitar la comprensión de este elemento se tomará únicamente el caso del Partido 

Demócrata, en el que Bernie Sanders participó. Si bien ambos son muy parecidos, las 

primarias del Partido Republicano tienen algunas diferencias que serán puntualizadas más  

adelante. 

En principio, los demócratas, al igual que los republicanos, realizan sus primarias para elegir 

a los llamados delegados que participarán en la Convención Nacional Demócrata que se 

realiza en verano de cada año. En esta, una serie de candidatos se presentan y son votados 

por los delegados electos para seleccionar a aquel que competirá en nombre del partido por 

la presidencia de los Estados Unidos.  

Estos delegados se eligen por estados y la cantidad asignada a cada localidad depende de 

la población. Se escogen a través de dos modelos electorales: primarias y caucus, cuál de 

estos es el método es decisión del partido en cada estado. Según un documento de la Oficina 

de programas de información internacional del Departamento de Estado (2016), estos dos 

métodos pueden definirse la siguiente manera: 

 Primarias: Los gobiernos locales de cada estado financian y realizan elecciones 

primarias de la misma forma que organizan cualquier otra elección. Los votantes (en 
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algunos casos con determinadas limitaciones) se acercan a un centro de votación, 

presentan su voto y pueden irse. Las primarias pueden ser: 

o Cerrada: en este  caso, los electores deben estar afiliados al partido para poder 

votar. En los Estados Unidos, los ciudadanos pueden hacerse parte del partido 

de su preferencia cuando presentan por primera vez su registro de votantes 

sin que esto implique ningún tipo  de responsabilidad o compromiso. 

 

o Semi-cerrada: en este sistema, la ley estatal permite que los partidos políticos 

elijan permitir que los votantes no afiliados o los votantes no registrados con el 

partido participen en sus concursos de nominación antes de cada ciclo 

electoral. En este tipo de sistema, los partidos pueden dejar entrar a los 

votantes no afiliados, mientras excluyen a los miembros de las partes 

contrarias.  

 

o Semi-abierta: este sistema permite a los miembros registrados de otros 

partidos asistir, pero se asume la votación como la afiliación al partido. 

 

o Abierta: los votantes pueden elegir en privado en qué primaria votar. En otras 

palabras, los votantes pueden elegir la boleta de votación de cualquier partido, 

pero esta decisión es privada y no registra al votante con el mismo. Esto 

permite a un votante emitir un voto a través de las líneas del partido para la 

elección primaria. 

 

 Caucus: Los partidos políticos de cada estado organizan caucuses en los que los 

miembros más fieles a los partidos se reúnen en un salón, hay una ronda de 

intervenciones en las que los participantes hablan en nombre de los candidatos a los 

que apoyan y luego hay una o varias rondas de votaciones públicas.  

En la actualidad, así se dividen los tipos de elección en las primarias demócratas: 

Tabla 1 - Estados y procesos de primarias 

Estado Tipo de elección  Estado Tipo de elección 

Iowa Caucus  Utha Caucus 

New Hampshire Primaria semi-cerrada  Hawaii Caucus 

Nevada  Caucus  Washington Caucus 

Carolina del sur Primaria abierta  Alaska Caucus 
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Alabama Primaria abierta  Winsconsin Primaria abierta 

Samoa Americana Caucus  Wyoming Caucus 

Arkansas Primaria abierta  New York Primaria cerrada 

Colorado Caucus  Connecticut Primaria cerrada 

Georgia Primaria abierta  Delaware Primaria cerrada 

Massachusetts  Primaria semi-cerrada  Maryland Primaria cerrada 

Minnesota Caucus  Pensilvania Primaria cerrada 

Oklahoma Primaria semi-cerrada  Rhode Island Primaria semi-cerrada 

Kansas Caucus  Indiana Primaria abierta 

Luisiana Primaria cerrada  Guam Caucus 

Tennessee Primaria abierta  Virginia oriental Primaria semi-cerrada 

Texas Primaria abierta  Kentucky Primaria cerrada 

Vermont Primaria abierta  Oregon Primaria cerrada 

Virginia Primaria abierta  Islas vírgenes Caucus 

Nebraska Caucus  Puerto Rico Primaria abierta 

Maine Caucus  California Primaria semi-cerrada 

Demócratas en el 

extranjero 

Primaria cerrada  Montana Primaria abierta 

Michigan Primaria abierta  Nueva Jersey Primaria semi-cerrada 

Misisipi Primaria abierta  Nuevo México Primaria cerrada 

Marianas del norte Caucu  Dakota del norte Caucus 

Florida Primaria cerrada  Dakota del sur Primaria semi-cerrada 

Illinois Primaria abierta  Distrito de 

Columbia 

Primaria cerrada 

Misuri  Primaria abierta  Arizona Primaria cerrada 

Carolina del norte Primaria semi-cerrada  Idaho Caucus 

Ohio Primaria semi-abierta  
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Al finalizar este proceso, habrán sido electos 4.051 delegados. Sin embargo, el partido 

demócrata también posee la figura de los superdelegados o delegados no comprometidos: 

figuras importantes dentro del partido que pueden participar en la convención y en la elección 

del candidato sin importar los resultados de las primarias en sus estados. En 2016 existieron 

712 de estos.  

Durante la convención se realizan las votaciones en las que un candidato debe obtener más 

de la mitad de los votos para poder ser proclamado. En caso de que ningún candidato obtenga 

suficientes votos, se realizarán más rondas en las que los candidatos pueden retirarse y 

apoyar a otros a su elección. 

Una de las principales diferencias entre las primarias demócratas y las republicanas es que 

en las primeras en todos los casos los delegados se obtienen proporcionalmente a los votos 

obtenidos (aunque un candidato debe obtener por lo menos el 15% para obtener alguno), 

mientras que en la republicana algunos estados reparten sus delegados de forma 

proporcional, otros por distritos y otros en los que el ganador se lleva todos los delegados 

(Klonsky, 2008). En 2016 un total de 2.472 delegados participaron en la convención 

republicana. 

 

2.2. El marketing político 
 

Además de la realidad propia del sistema electoral de los Estados Unidos, es fundamental  

entender el concepto de marketing político y sus principales características para avanzar en 

esta investigación. El desarrollo de estos conceptos servirá como referencia para profundizar 

en el storytelling, pues este último es una herramienta propia del primero.  

Marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, 

entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para consumidores, clientes, socios y la 

sociedad en general (American Marketing Association , 2013). En una definición menos 

textual y más funcional, Kotler expresa que se trata de “un proceso social y administrativo 

mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, 

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (2001). 

A partir de mediados del siglo XX en muchas partes del mundo –principalmente en Estados 

Unidos– se formuló la importación y utilización de otros medios de las técnicas de la 

mercadotecnia, la publicidad y los esquemas comunicativos para utilizarlos en otros ámbitos: 

campañas electorales, la promoción de la imagen del gobierno, programas gubernamentales, 
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partidos políticos y candidatos. Esto generó la especialidad conocida como marketing político 

(Castellanos, 2006).  

Lock y Harris (1996) definen marketing político como una disciplina orientada al “estudio de 

los procesos de los intercambios entre las entidades políticas, su entorno, y entre ellas 

mismas, con particular referencia al posicionamiento de estas entidades y sus 

comunicaciones”.  

Y fue a mediados del siglo XX, con Estados Unidos iniciando un proceso de transformación 

económica y social profundo durante los años de la postguerra, cuando se dieron las 

condiciones para la aparición de las primeras campañas políticas que usaron herramientas 

propias de la mercadotecnia para posicionar a un candidato en la mente de los electores, 

como históricamente había posicionado los productos y servicios en la mente de los 

consumidores. 

Expresa Javier Urcelay Alonso (1989): “Suele señalarse al equipo de Eisenhower, en 1952, 

como el primero en aplicar de forma sistemática los principios del marketing moderno en una 

contienda electoral, aunque ya antes los estrategas soviéticos o los responsables de 

propaganda del III Reich fueron expertos en psicópolítica”. 

Alonso profundiza sobre el origen del marketing en la política en el mismo artículo cuando 

expresa que esta se origina al mismo tiempo que la política misma y explica que entre los 

primeros antecedentes de esta se encuentra la deformación de la historia en beneficio propio 

(1989). Esto, como se podrá observar más adelante, también puede ser considerado como 

el origen del storytelling, una herramienta específica que configura uno de los pilares más 

importante de la configuración de la comunicación política moderna.  

Por su parte, Julio Juárez (2003) expresa sobre la generación de una metodología alrededor 

del marketing político: “…surge inicialmente como la metáfora idónea para ilustrar una política 

más profesional y menos jerárquica. Su inclusión, muchas veces a niveles meramente 

discursivos, en los procesos estratégicos electorales ilustraba, a principios del decenio de 

1980, la modernización de la política y el avance hacia un modelo científico diseñado para 

ganar elecciones. Algo así como el enlightenment electoral del siglo XX”. 

A partir de ese momento, y del desarrollo profesional y científico del estudio de la 

comunicación política, estas herramientas fueron difundidas por todo el hemisferio occidental 

y con el tiempo incluso se han introducido con fuerza en el resto del mundo. Hoy en día, la 

política y el gobierno están profundamente afectados por la capacidad de comunicar 

efectivamente y generar atracción, afinidad y fidelidad entre los ciudadanos. 
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Desde sus orígenes, pero con mayor fuerza en la postmodernidad, el marketing político ha 

buscado influir en los votantes y en el público buscando llegar a sus sentimientos, más que a 

sus cabezas. Es decir, parte importante del desarrollo de la mercadotecnia política está más 

enfocada en llegar a los sentimientos que la razón.    

Incluso antes de aquella famosa campaña de Eisenhower, Freud y el psicoanálisis habían 

planteado que el ser humano es irracional y sus decisiones, más que ser consecuencia de un 

análisis objetivo, eran producto del proceso de dar equilibrio a las necesidades y pasiones 

internas del ser humano, pasiones que hoy pueden ser perfectamente asociadas con las 

emociones. 

Posteriormente, el enfoque estructuralista, liderado por Anthony Giddens y reforzado por 

pensadores como George Lakoff, lleva esta teoría de la irracionalidad humana al plano 

sociológico. Según explica Martín D’Alessandro (2007): 

Una de las características seminales del estructuralismo es el “descentramiento del sujeto” 

(Giddens, 1990: 255, 267-269). Es decir que para el estructuralismo, el individuo es un 

portador de estructuras, que por sí mismo no cuenta como factor explicativo. No interesan 

sus motivaciones, intenciones o acciones en sí mismas, sino las estructuras que las 

determinan. Aquí, entonces, la propia noción de liderazgo se desdibuja. Si los 

fundamentos del desarrollo social se encuentran en las estructuras mismas de la sociedad, 

queda totalmente relegada la noción de individuo como actor racional capaz de tomar 

decisiones por sí mismo.  

Lakoff va más allá. En su libro No Pienses en un Elefante (2007), el autor estadounidense 

desarrolla la idea de que la comunicación política implicar apelar constantemente a las 

metáforas que tienen se instauradas en el subconsciente como ciudadanos y en el 

desarrollo cognitivo colectivo como sociedad. También expresa que se pueden desarrollar 

nuevas metáforas que se conecten con las estructuras o marcos que ya tiene el hombre 

en su mente.  

En otro sentido, Kaid (1999), citado por Luis Fernando Sánchez Murillo (2005), explica 

que a partir de la introducción del marketing político la televisión como eje fundamental 

de la comunicación de masas ha jugado un papel esencial en el desarrollo del fenómeno 

de la personalización de la política. Según esta teoría, más que exponer al público sus 

programas de gobierno e ideas, se proponen personas para solucionar los conflictos 

sociales. 

“De esta manera, el uso de la publicidad política en los medios sobresale no tanto por 

informar, sino por persuadir, por valerse de las emociones, seducir, y si presenta alguna 
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información, es sólo [sic] aquella que sirve para apoyarla idea central del mensaje: el 

candidato y no los programas de gobierno”, continua Sánchez Murillo.  

Los conceptos vistos con anterioridad conducen hacia el storytelling, una de las 

herramientas más importantes y extendidas en la teoría y en la práctica de la 

mercadotecnia en la política. Sin embargo, el concepto de esta práctica y su aplicación 

en el análisis práctico aún se encuentra en proceso de definición, por lo tanto, para 

generar un marco de referencia que sirva para aplicar el concepto al storytelling de la 

campaña de Bernie Sanders en el desarrollo de esta investigación se desarrollará la 

siguiente estrategia inductiva: primero se tomarán en cuenta los conceptos generales y 

las características básicas de la retórica como base teórica, posteriormente se definirá y 

caracterizará el storytelling y luego se comparará con los elementos comunes que 

mantiene con el análisis del discurso y con la misma retórica. 

2.3. La retórica 

Partiendo de la explicación del profesor de la Universidad de Granada Lázaro Carrillo 

Guerrero sobre los orígenes de la retórica, encontramos expuestos algunos de sus elementos 

fundamentales:  

Etimológicamente, la palabra “retórica” procede del término griego rhêtorikê, refiriéndose 

con ello a hablar o al arte de hablar; y de ahí se utilizó el término rhetor, con el que se hace 

referencia al hablante. Su nacimiento se gesta en el discurso democrático, entendiendo por 

éste la interacción y la expresión de los mundos posibles. Y desde sus orígenes, la retórica 

siempre se ha planteado unas realizaciones lingüísticas en una dimensión pragmática, 

centrada en el emisor (orador), el receptor (público), y el mensaje (discurso). Esta 

dimensión pragmática se ha circunscrito, generalmente, al uso de la lengua como acción 

en un contexto sociocultural. De modo que retórica y pragmática convergen en tres amplios 

conceptos: significado, comunicación y contexto.  (Guerrero Carrillo, 2009) 

Por otra parte, encontramos que en los primeros estudios sobre la retórica realizados por 

Aristóteles, que marcaron las bases teóricas para el estudio de esta disciplina, se establecen 

3 elementos fundamentales de la labor de teorización de la retórica: la obtención de medios 

de persuasión para fabricar con ellos persuasivos argumentos, la disposición ordenada de 

estos medios para trasladarlos al discurso y el estilo en el que este debe hacerse realidad 

mediante la dicción y la oratoria. (Eire, 1995) 

Burke (1969), al considerar que la retórica opera siempre en un contexto situacional 

determinado, plantea que esta situación se describe mejor como un proceso de identificación 

entre codificador y descodificador que como un intento de persuasión del codificador hacia el 

descodificador. En esta etapa ya entra un concepto fundamental para aplicar al storytelling, 
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la retórica, parte de los elementos compartidos entre emisor y receptor, los argumentos y 

herramientas para persuadir se basan en historias y conceptos comunes. 

Vickers (1988), profundiza en esta idea y plantea que “la retórica siempre ha existido en una 

relación simbiótica con la sociedad, expandiéndose o contrayéndose de acuerdo con las 

demandas que un grupo social hace sobre ella”.  

La retórica se basa en “figuras” para construir los argumentos y construir los estilos en los 

que se presentarán los mensajes que se quieren trasmitir. Como se ha visto, estas figuras 

deben estar enmarcada en los códigos comunes del emisor y de los receptores, y debe 

mantenerse en constante relación con ellos.  

Hay 2 figuras retóricas en las que se enmarca el storytelling: la metáfora, entendida como el 

cambio de un elemento por otro donde no hay proximidad real sino analógica, y la alegoría, 

que es una metáfora continuada. Así, ahora, se profundizarán en los conceptos propios de 

esta herramienta del marketing político y que está tan vinculada, como hemos visto, con la 

forma como históricamente han sido posicionados los mensajes en la mente de los colectivos. 

 

2.4. El storyteling  
 

En términos muy generales, Juan David Cárdenas define storytelling como “arte u oficio de 

escribir y contar historias” (Cárdenas, 2013). Fabella (2014), lo lleva más allá y expresa: 

“Storytelling es el arte de contar una historia usando lenguaje sensorial presentado de tal 

forma que trasmite a los oyentes la capacidad de interiorizar, comprender y crear significado 

personal de ello”. Por su parte, Antonio Nuñez (2008) aterriza el concepto y lo expone como 

“una herramienta de comunicación estructurada en una secuencia de acontecimientos que 

apelan a nuestros sentidos y emociones”. 

Esta herramienta, entendida como un elemento teórico dentro del marketing, nació en los 

años 90 en Estados Unidos y tuvo un origen aplicado al ámbito comercial. (Salmon, 2008, p. 

30). Sin embargo, no tardó en hacerse parte de la teoría de la comunicación política y en ser 

aplicada de forma metódica en las campañas electorales o de gobierno. 

Sin embargo, si bien este es el origen del storytelling en el ámbito científico, se puede ubicar 

el relato a lo largo de toda la historia de la humanidad como una herramienta de liderazgo 

para cambiar las mentes de las personas y despertar movimientos de cambios. Las 

sociedades modernas con origen en culturas politeístas como la antigua Grecia y el Imperio 

Romano aprovechaban esta herramienta como mecanismo de control social. Las grandes 

religiones y las peores guerras han sido impulsadas usando el relato como la principal 
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herramienta comunicativa. Al final del día, la narrativa es propia de la forma en la que 

pensamos y tomamos decisiones (Denning, 2008). 

Como se ha establecido, los expertos en comunicación política y los propios políticos hacen 

uso del relato para apelar a las emociones de las audiencias y generar, a partir de un impulso 

irracional, la actitud deseada. Pero además, esta herramienta sirve como un elemento de 

cohesión social. Al llevar esta teoría al enfoque estructuralista mencionado anteriormente, se 

puede asociar las historias que logran un impacto en la sociedad con los marcos y las 

metáforas en las que está estructurada nuestra mente y nuestra identidad social.  

Entendido de esta forma, el storytelling puede ser entendido como una herramienta para 

configurar los mensajes políticos (para efectos del interés de esta investigación) en torno a 

las metáforas propias de una determinada sociedad para persuadirla de asumir determinadas 

actitudes y realizar determinadas acciones. 

Los relatos configurados a partir de este concepto pueden tener diferentes características y 

diferentes intenciones. Algunos autores proponen ciertas tramas para categorizar el relato 

político (Heath y Heath, 2007 en D'Adamo & García Beaudoux, 2012):  

1. El “relato desafío”: la voluntad triunfa sobre la adversidad (“sí se puede”). Inspira 

emoción e idealismo. 

2. El “relato conexión”: establece similitudes o empatías con otros que atraviesan 

dificultades semejantes. Inspira solidaridad. 

3. El “relato creativo”: reencuadra los problemas, propone la innovación y el cambio. 

Inspira una nueva visión. 

En 2015, estos mismos autores desarrollaron una serie de características esenciales para 

cada relato enmarcado en el storytelling político (D'adamo & García Beaudoux, 2016): 

1. Los mensajes elaborados con esta técnica se caracterizan por presentar una estructura 

tripartita: tienen principio, desarrollo y fin; precondiciones, desarrollo y desenlace; 

planteo, confrontación y resolución. Articular las historias de esa manera aumenta su 

atractivo para la audiencia y facilita su comprensión, recuerdo y reproducción. 

2. De modo semejante, debe respetarse la ley de la secuencia y la causalidad (Canaleta 

Heras, 2010): todos los puntos del relato deben estar tanto secuenciados como 

engarzados causalmente, dando a entender que una cosa que sucede provoca la otra, 

en una suerte de ley de causa y efecto.  

3. Las historias son concretas, no abstractas. Al igual que las fábulas, las ideas abstractas 

se plasman en objetos o situaciones concretas.  

4. Se usan analogías, con la finalidad de volver comprensible y “visualizable” la idea que 

se desea comunicar.  
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5. Plantean conflictos o interrogantes para despertar la curiosidad y generar expectativas 

en la audiencia, llevándola a mantener la atención hasta el final del mensaje. 

6. Con frecuencia, incluyen una indicación o “moraleja”. Este recurso tendría, al menos, 

tres efectos psicológicos positivos para el objetivo que tiene el emisor de persuadir: 

ayuda en la aceptación y memorización del mensaje, las personas se sienten bien por 

haber aprendido algo y, como consecuencia, se difunde más el mensaje porque los 

individuos desean enseñar a otros lo que han aprendido. 

7. Para ser recordada, cada historia idealmente no debe plantear más de un único tema 

o mensaje por vez. 

8. Las narraciones activan emociones, de preferencias positivas (esperanza, alegría) 

aunque también pueden ser negativas (tales como miedo, ansiedad o frustración). Los 

“datos fríos” (números, estadísticas) son reemplazados por “datos calientes” 

(emociones, historias de vida). 

9. Las historias incluyen elementos visuales o de fácil visualización para colaborar en la 

activación de las emociones. Cuando un individuo observa a otro vivir una historia, 

puede identificarse y sentirse él mismo protagonista, o revivir algo que protagonizó en 

el pasado. 

10. Suelen aprovechar las tramas ya instaladas en la cultura popular, que son familiares 

para el ciudadano y no lo obligan a realizar ningún esfuerzo adicional de atención ni de 

pensamiento para comprender la historia. 

11. Son inspiradoras: motivan e inspiran a actuar. 

Por su parte, Alberto López y Josefina Vargas (2013) han identificado 8 características 

propias de cualquier relato que se enmarque dentro de la herramienta del storytelling:  

1. El propio relato que interpele a las emociones. 

2. Marco o encuadre, que es el escenario conceptual, espacial y temporal en el que el 

relato se expone. Incluye esos marcos simbólicos de los que habla Lakoff, 

compartidos y consensuados a lo largo de la historia. 

3. Ritmo u orden determinado de exposición que asegure un desarrollo estructurado que 

concluya con un efecto claro. 

4. Una red de contagio resulta clave para que el objetivo del relato se cumpla y llegue a 

la mayor cantidad de receptores posible. 

5. Incluir una metáfora permite entender un concepto concreto generalmente ajeno o 

desconocido gracias a la referencia a otro de naturaleza más abstracta pero 

universalmente conocido. 

6. La presencia de un mito dentro del relato genera ineludiblemente movilización por 

parte del oyente, derrotando la pasividad temerosa desprendida de un escenario 

tormentoso. 
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7. El rito de todo relato, en tanto, consiste en cómo se constituye ese modelo mitológico 

enunciado, lo que generalmente se traduce en la vinculación ceremonial, a veces 

sagrada, con el receptor. 

8. Por último, el relato debe hacer referencia a un arquetipo o imagen mental 

rápidamente evocable que permita la rápida comprensión, la familiarización con el 

relato y su permanencia.   

Entre estas dos interpretaciones de las características propias de del storytelling encontramos 

muchas similitudes con la forma como Teun A. van Dijk (El análisis crítico del discurso, 1999) 

establece la caracterización del discurso. Por ejemplo, entre las formas que  establece el 

autor que el discurso puede controlar el proceso de toma de decisiones incluye que “los temas 

(macroestructuras semánticas) organizan globalmente el significado del discurso, concepto 

que encontramos en las “tramas ya instaladas en la cultura popular” de D'adamo & García 

Beaudoux o en los mitos según López y Vargas. También encontramos que esto coincide con  

la idea de que en la retórica hay una relación simbiotica entre emisor y receptor presentada 

anteriormente. 

Por otra parte, van Dijk explica que las estructuras léxicas y sintácticas de superficie son 

susceptibles de variar en función del contexto (Giles y Coupland, 1991; Scherer y Giles, 

1979), contexto que es relacionable con lo que López y Vargas llaman arquetipos. Pero más 

relevante aun es que los 3 autores hacen clara referencia a la importancia de las metáforas 

en la construcción del discurso en el caso de van Dijk y del storytelling en el caso de D’adamo 

y García, y López y Vargas. 

Una vez presentados e introducidos los conceptos teóricos que guiarán esta investigación, 

se procede a presentar los aspectos metodológicos que permitirán el desarrollo de estos 

conceptos en este trabajo.  

 

3. Marco metodológico 
 

Por metodología se entiende el conjunto de medios teóricos, conceptuales y técnicos que una 

disciplina desarrolla para la obtención de sus fines (Campoy Aranda & Elda, 2009) 

Detallar el problema o tema que se va a tratar, los objetivos que se van a seguir, la hipótesis 

que se va a comprobar o descartar, el tipo de investigación y las herramientas a usar, es 

fundamental para la buena conducción y desarrollo del trabajo. Es a partir de la definición de 

estos elementos que comienza a tomar forma y se dibuja el boceto estructural de lo que será 

el desarrollo del mismo propiamente dicho.  
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3.1. Problema e hipótesis 
 

El problema o asunto que va a tratar de resolver esta investigación es cómo fue planteada la 

estrategia del storytelling en la campaña antes mencionada de Bernie Sanders y los efectos  

que tuvo esta herramienta entre los votantes.  

Por otra parte, se buscará demostrar la validez o no de la siguiente hipótesis:  

El equipo de Bernie Sanders desarrollo para la campaña a las primarias demócratas de 2016 

una estrategia estructurada de storytelling que fue efectiva a la hora de atraer votantes al 

proyecto del senador. 

 

3.2. Tipo de investigación 
 

El primer paso para alcanzar las respuestas es definir los parámetros y los tipos a los que se 

ajusta la investigación.  

Por una parte, según Cazau (2006) “según su alcance, las investigaciones pueden ser 

exploratorias, descriptivas, correlacionales o explicativas”. En este caso, la investigación a 

realizar es exploratoria siendo entendida a partir de los siguientes conceptos:  

El propio Cazau (2006), especifica que el objetivo fundamental de este tipo de investigación 

es, tal como lo expresa su nombre, “examinar o explorar un tema o problema de investigación 

poco estudiado” o nunca antes abordado. Sirve, explica, para familiarizarse con temas y 

realidades poco conocidas, “permitiendo identificar conceptos o variables promisorias, e 

incluso identificar relaciones potenciales entre ellas”. 

Se asume la investigación explicativa como la ideal para abarcar este problema pues la 

información académica y los análisis profesionales sobre el uso de las herramientas del 

mercadeo político en la campaña presidencial de Bernie Sanders es prácticamente 

inexistente. Además, los autores que han tratado el tema del storytelling no han desarrollado 

herramientas ni conceptos unificados para el estudio y análisis práctico de la herramienta en 

el contexto de su uso en las campañas electorales. 

En este sentido esta investigación tendrá un doble sentido exploratorio, por un lado plantear 

unas características comunes que sirvan para el análisis de cualquier aplicación del 

storytelling en la política, y por otro la aplicación de este mecanismo en la campaña a estudiar. 
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Además, si tomamos en cuenta las observaciones sobre el modelo de la investigación según 

Hernández Sampieri, esta también entraría dentro de la categoría de estudio de caso, que el 

autor explica puede derivarse de los modelos mencionados anteriormente.  

Por otra parte, a partir de los métodos de investigación que se usarán, la investigación puede 

ajustarse al paradigma cualitativo, pero incluyendo algunos métodos de medición 

cuantitativos.  

Como explica Hernández Sampieri (2006), este enfoque se basa en métodos de recolección 

no estandarizados, es decir, los resultados de la investigación no parten de análisis 

estadísticos ni de una medición numérica o naturalista. En este enfoque tienen más valor las 

interacciones entre individuos, sus experiencias, la forma como generan significados. 

Este trabajo investigativo parte precisamente del análisis de las relaciones sociales y políticas 

que le dan fuerza a la campaña de Sanders, a ese compartir de metáforas y significados que 

caló con fuerza en parte de la población del país norteamericano, o por lo menos de los 

votantes demócratas, y en la relación del candidato, el público y el contexto, con la creación 

y divulgación de esas historias, propias de Sanders o de terceros, que marcaron aquella 

campaña. 

Sin embargo, como se ha mencionado y se explicará próximamente, se hará uso de algunas 

herramientas cuantitativas como las encuestas, pero la utilidad de estas vendrá dada por su 

análisis simbólico y social más que por sus resultados estadísticos y matemáticos. Es decir, 

no se busca conocer con estas qué porcentaje de los encuestados votó o votaría por este u 

otro candidato, ni qué porcentaje considera al senador una persona confiable, sino crear un 

marco de referencia común que nos permita indagar en las actitudes compartidas de algunos 

segmentos de la sociedad estadounidense.  

En cuanto al tipo de investigación a partir de las herramientas de investigación a usar, se 

desarrollará una investigación mixta, es decir, documental y de campo a la vez. La 

investigación documental es “aquella que se realiza a través de la consulta de documentos 

(libros, revistas, periódicos, memorias, anuarios, registros, códices, constituciones, etc.).  

La de campo o investigación directa es la que se efectúa en el lugar y tiempo en que ocurren 

los fenómenos objeto de estudio. La investigación mixta es aquella que participa de la 

naturaleza de la investigación documental y de la investigación de campo” (Zorrilla, 1993). 

Esta investigación cuenta con herramientas documentales como recolección bibliográfica y 

análisis teórico, y con herramientas de campo como encuestas.  
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3.3. Técnicas de investigación 
 

Las técnicas aluden a procedimientos de actuación concreta y particular de recogida de 

información relacionada con el método de investigación que estamos utilizando (López y 

Sandoval). 

Como se mencionó previamente, para el desarrollo de este análisis se utilizará un modelo 

mixto que incluye técnicas de investigación cualitativas y cuantitativas que permitirán distintas 

aproximaciones al tema y conseguir distintos objetivos. 

A partir de esto, se desarrollarán de la siguiente manera las siguientes herramientas para 

llevar a cabo este trabajo con resultados satisfactorios. 

3.3.1. Técnicas cuantitativas 

 

Para conocer el impacto que tuvo la herramienta se utilizará la técnica del cuestionario, que 

puede ser definido como un conjunto de preguntas preparadas cuidadosamente, sobre los  

hechos y aspectos que interesan en una investigación (López y Sandoval) 

Para este trabajo se realizarán encuestas a estadounidenses de distintos perfiles para 

conseguir definir la aproximación común a la estrategia de storytelling que se desarrolló 

durante la campaña.  

Se ha definido al universo como los votantes de las primarias demócratas de 2016 o como 

los simpatizantes del partido para el momento. Se buscará alcanzar una muestra 

representativa y variada con sujetos de diferentes edades entre 18 y 99, de distintas razas y 

clases sociales. La población es infinita >100.000 y el número total de participantes fue 221 

participantes, por lo que el margen de error se ubica entre +/- 10 y +/- 5%. 

En el cuestionario se han hecho preguntas de descarte e identificación (de la 1 a la 4) para 

determinar la validez de la muestra, posteriormente se hicieron preguntas relativas al uso de 

herramientas de identificación política y marketing político (de la 5 a la 10) y preguntas 

directamente vinculadas con el storytelling de Bernie Sanders (de la  11 a la 15). 

Además de la herramienta del cuestionario, se hará uso del análisis de estudios de opinión 

ejecutados por las principales empresas encuestadoras de Estados Unidos y los principales 

medios de comunicación de dicho país, que nos permitirá obtener información más detallada 

sobre la evolución de la campaña y sobre el impacto de la candidatura en los votantes.  

Los resultados de estas herramientas se sumaran a las estrategias cualitativas para dar con 

las respuestas que permitan entender el fenómeno que significó la campaña de Bernie 
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Sanders en su contexto político y social, y al mismo tiempo determinar cómo influyó el 

storytelling en esta situación. 

3.3.2. Técnicas cualitativas 
 

La herramienta cuantitativa que se usará en esta investigación es el análisis documental, que 

consiste en el estudio de la bibliografía disponible sobre un tema, o la revisión, organización 

y comprensión de cartas, vídeos, documentos escritos o en formatos audiovisuales y 

cualquier otro registro de actividades vinculadas a los temas propios de esta investigación.  
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4. Desarrollo  

 

4.1. Introducción 

 
Al tomar la decisión de participar en las elecciones primarias del Partido Demócrata de  los 

Estados Unidos en 2016, Bernie Sanders enfrentó un gran reto. El senador había participado 

en justamente 20 procesos electorales siempre bajo la premisa de hacer campañas alineadas 

con su esquema ético, sin recibir financiamiento de millonarios ni hacer ataques personales 

a sus oponentes. “Nunca he realizado un anuncio negativo de televisión en toda mi carrera”, 

afirmó Sanders en el lanzamiento de su campaña (2015). Pero cada una de las contiendas 

electorales a las que se había presentado eran el pequeño estado y rural estado de Vermont 

o en su capital Burlington. ¿Podría realizar una campaña de envergadura nacional 

manteniendo este esquema? 

Su respuesta ante esta situación fue mantener su conocida estrategia, pero no solo eso, 

también tomar esa característica y potenciarla como una de las principales historias sobre las 

que se sustentaría su estrategia.   

Así, el 26 de mayo de 2015 inició en Burlington su campaña con el compromiso de crear “un 

movimiento” que cambiara la política de los Estados Unidos sin recibir financiamiento de 

millonarios. En ese caso, la campaña sería financiada por pequeñas donaciones individuales  

y movida por el esfuerzo de voluntarios y de ciudadanos involucrados en las premisas  

electorales, ideológicas y políticas que había defendido durante toda su carrera.  

Así, el mismo hecho de la campaña se convirtió en un elemento fundamental de la 

herramienta  de storytelling en el contexto del marketing político del senador. Uno de muchos 

en una campaña que aprovechó al máximo distintos momentos de la vida de su candidato y 

distintos relatos que confluían alrededor del mensaje central: la necesidad de crear una 

economía más justa que no solo beneficie al 1% más rico sino, sobre todo, a la clase 

trabajadora.  

Las historias de esa clase trabajadora también se hicieron presentes en la estrategia. Si la 

vida de Sanders servía para sustentar los mensajes clave más generales y abstractos, las 

historias personales de los menos favorecidos constituían un sustento fundamental para 

historias puntuales como sanidad pública, educación superior gratuita y la revisión de los 

tratados internacionales firmados por Estados Unidos en temas económicos y comerciales, 

principalmente.   
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En términos generales, el enfoque de la campaña estuvo centrado en el desarrollo de una 

identidad en común y de una sensación de comunidad entre todas las minorías sociales, 

raciales y políticas de la sociedad norteamericana. Para alcanzar esto se apeló a relatos 

previos de unidad nacional  que han estado presentes en el desarrollo de los Estados Unidos 

como país, sobre todo aquellos ejemplos vinculados al progresismo y al reformismo.  

Luego, dentro de esa misma historia, se tomó como elemento central la constante lucha de 

Bernie Sanders contra el sistema, contra los partidos mayoritarios y contra los 

multimillonarios. El enfoque del pequeño menos poderoso plantándose ante los grandes 

poderes fue, tal vez, uno de los impulsos centrales de la estrategia del senador. Más adelante 

se desarrollará más extensivamente la configuración de ésta y otras historias vinculadas que 

fueron fundamentales en la construcción de la estrategia del storytelling.  

Como se puede apreciar en múltiples entrevistas, discursos e incluso en el libro publicado 

justo después de la campaña, la construcción de la imagen de un “movimiento civil” y una 

“revolución ciudadana”, también fueron elementos fundamentales a la hora de construir los 

elementos generales sobre los que se sustentaban los mensajes generales de la campaña. 

Esto, como pudo verse posteriormente, fue especialmente atractivo para los jóvenes de 

distintas razas y condiciones económicas, el público que se convirtió en un símbolo de esta 

campaña. 

Ahora, antes de ahondar en estos temas, se analizará el contexto de la elección. Luego se 

profundizará en esas historias que formaron parte de la estrategia del candidato, cómo fueron 

construidas, qué metáforas representan y cómo fueron utilizadas; también se incluirán 

ejemplos de estas. Posteriormente, se analizará por medio de la aplicación de encuestas 

(mencionadas anteriormente) el impacto que tuvieron los elementos clave del storytelling en 

la motivación de los electores del senador Sanders y luego se plantearan las conclusiones 

definitivas de este estudio.  

4.2. Contexto de la elección 
 

Si un momento histórico en la historia reciente de los Estados Unidos se prestaba para que 

una campaña anti establishment como la de Bernie Sanders fuera exitosa, fue precisamente 

el ambiente en el que se desarrolló la elección presidencial de 2016, incluido el proceso de 

primarias previas en ambos partidos. 

En mayo de 2015 comenzó Bernie Sanders oficialmente su campaña luego de realizado una 

gira para medir sus oportunidades en la que recorrió diferentes estados desde el año 2013 

probando como sus convocatorias y sus mensajes impactaban en los distintos públicos que 
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tendría que disputarse en una potencial primaria nacional contra Hillary Clinton (Sanders, 

2016).  

Entonces, decidió lanzar su candidatura por 4 razones que detalla en su libro Our Revolution: 

a future to belive in (2016): 

1. Alguien debía representar a la oposición a Hillary Clinton dentro del Partido 

Demócrata. La ex primera dama y ex senadora parecía no tener ningún obstáculo 

en su camino hacia la candidatura y eso representaba un problema para los 

sectores más progresistas, que veían a su sector mal representado por los 

intereses de Clinton. 

 “Para mí, un principio político muy básico es que no puedes ir contra el 

establishment si tomas su dinero. Simplemente, no es creíble que un candidato 

que recibe cantidades significativas de apoyo financiero de algunos de los 

intereses especiales más poderosos del mundo vaya a tomar decisiones que 

puedan impactar negativamente en los proyectos de esos donantes”, afirma 

Sanders para justificar la necesidad de enfrentarse a Clinton. 

 

2. Si él no se lanzaba, ningún otro representante de  los sectores más socialmente 

liberales lo haría. Los otros potenciales candidatos (el ex alcalde de Baltimore 

Martin O’malley, el ex gobernador de Rhode Island Lincoln Chafee y el ex senador 

por Virginia Jim Web ya habían anunciado sus intenciones de participar) estaban 

peor que Sanders en las encuestas, además no representaban al sector 

progresista del partido. Clinton, clara representante del establishment político 

demócrata, llegaría a la candidatura sin siquiera ser electa  en  primarias.  

 

 

 

Tabla 2 - Encuestas entre mayo y abril del 2015, previo al inicio de la campaña de primarias 

Encuestadora Fecha Joe 
Biden 

L. 
Chafee 

Hillary 
Clinton 

Martin 
O'Malley 

Bernie 
Sanders 

Jim 
Webb 

CNN/ORC May 29-31 
2015 

14% 0% 60% 3% 10% 1% 

ABC/Washingt
on Post 

May 28–
31, 2015 

14% 1% 62% 2% 10% 2% 
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Quinnipiac 
University 

May 19–
26, 2015 

9% 1% 57% 1% 15% 1% 

Fox News May 9–12, 
2015 

6% 0% 63% 0% 6% 2% 

The Economist/ 
YouGov 

May 9–11, 
2015 

7% — 64% 0% 16% 1% 

— — 71% — 19% — 

Public Policy 
Polling 

May 7–10, 
2015 

— 5% 63% 2% 13% 6% 

The Economist/ 
YouGov 

May 2–4, 
2015 

13% — 58% 2% 17% 0% 

— — 68% — 20% — 

The Economist/ 
YouGov 

Abr 25–27, 
2015 

7% — 59% 2% 10% 1% 

Fox News Abr 19–21, 
2015 

9% 0% 62% 1% 4% 0% 

36% 1% — 4% 4% 1% 

 

 

3. Anunciar su candidatura no quería decir que tenía que llevarlo hasta el final. Había 

suficiente tiempo para “probar las aguas” y ver hasta dónde era capaz de llevar 

aquel ambicioso proyecto. 

 

4. Desde hacía muchos años, Bernie quería llevar sus ideas y sus políticas fuera de 

Vermont y qué mejor manera de llevarlas al plano nacional que a través de una 

campaña presidencial.  

“Una y otra vez había expresado la visión de que Vermont no era una especie de 

fortaleza aislada para las ideas progresivas y que, presentadas correctamente, 

había una audiencia nacional que sería receptiva con las visiones que teníamos. 

Me daba especial curiosidad como esas ideas impactarían en otras zonas 

rurales, estados que en los que los demócratas suelen tener malos resultados. 

En Vermont, no solo habíamos  logrado el apoyo de “activistas” –nuestras ideas 

resuenan con los votantes de la clase trabajadora y de clase media ¿Sería eso 
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una realidad en otros sitios? ¿Podríamos llegar a partes del país que raramente 

escuchan una perspectiva progresista, pero que constantemente están siendo 

saturados de información con Fox News, Rush Limbaugh, y propaganda de 

derecha? ¿Cómo yo, o cualquiera, sabríamos si no lo intentábamos?” 

Sanders, 2016 

Las dos primeras razones son claves para entender la comprensión del contexto por parte de 

la campaña. La imagen de la política en los Estados Unidos estaba realmente afectada, sobre 

todo, de las figuras políticas pertenecientes a determinadas élites políticas. El año en el que 

muchos daban como favoritos a un miembro de la familia Bush (Jeb), de larga tradición 

política; y a la esposa de uno de los miembros más importantes del Partido Demócrata (Bill 

Clinton) que además había tenido su propia carrera política, Hillary Clinton, fue precisamente 

el año en que el Donald Trump, un completo outsider de la política, se convirtió en 

protagonista y ganador. En las figuras 2 y 3, a continuación, se puede observar la tendencia 

negativa en la que se encontraba la popularidad de los partidos políticos durante la etapa de 

la campaña electoral: 

Figura 1 - Identificación política en los Estados Unidos entre 1992 y 2014 – Pew Research Center 
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En la figura 3, por su parte, podemos ver la valoración general de los estadounidenses sobre  

los principales partidos políticos según Gallup. 

Figura 2 - Valoración de los partidos políticos entre el público estadounidense entre 1993 y 2015 - Gallup 

 

 

Como se puede observar en las encuestas presentadas, la valoración de los partidos políticos 

en los Estados Unidos ha venido sufriendo una gran caída durante la década de los 2010 que 

en 2015 estaba en uno de sus peores momentos desde finales del siglo XX (Gallup, 2015). 

Pero, además, el número de ciudadanos que se declaraban “independientes” se encontraba 

en una importancia tendencia hacia el alza en 2014 alcanzando el 39%, el número más alto 

jamás registrado por el Pew Research Center.  

Por otra parte, entre los principales problemas que los estadounidenses ubicaban en las 

encuestas, se encontraban los temas económicos y la disfuncionalidad del gobierno. Según 

una encuesta de Gallup de julio de 2015 ambos problemas se encontraban empatados en la 

primera posición con 13%, sin embargo, es importante destacar que a medida que las 

primarias se acercaban los temas económicos iban tomando relevancia entre las 

preocupaciones de las personas y las mediciones hechas en octubre de ese año por Gallup 

los ubican en 33% seguido por la disfuncionalidad del gobierno con 16%. 

El foco de la campaña de Sanders se puso sobre los asuntos económicos, pero sobre todo 

sobre cómo hacer que buenos resultados económicos a nivel nacional beneficien las 

economías familiares, una diferencia que se acrecentó notablemente durante el gobierno de 

Obama como se puede observar en las siguientes gráficas. En la figura 4 se puede observar 

que el desempleo y la precariedad laboral se encontraban en 2014 en cifras parecidas a las 

de 2007, un año antes de que Obama asumiera la presidencia.  
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Pero en la tabla 5 se ve como las personas empleadas apenas subieron proporcionalmente 

durante su mandato.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Por otro lado, en la figuras 6 se puede observar como el Producto Interno Bruto de los Estados 

Unidos creció establemente durante la era Obama. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3 - Desempleo y empleo precario - Bureau of Labor  Statistics 

Figura 4 - Tasa de desempleo entre el 2000 y 2014 

Figura 5 - Producto Interno Bruto ajustado a la inflación 
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Pero en la 7 demuestra que el ingreso promedio por hogar descendió estrepitosamente.  

 

 

 

 

 

 

 

Frases como: “Es necesario alcanzar una economía justa que funcione para todos” y “De 

nada sirve que la economía crezca si las familias no se ven beneficiadas” fueron utilizadas 

constantemente por la campaña de Bernie Sanders, como veremos más adelante, en el 

contexto de un storytelling muy vinculado con temas microeconómicos o, más precisamente, 

relacionados con el bienestar financiero de los individuos americanos más pobres o de la 

clase trabajadora. 

Ahora, otro de los temas que el senador destacó durante su campaña fue la reforma al 

financiamiento de las campañas electorales y la anulación de la sentencia de la Corte 

Suprema de Justicia en el caso Citizens United vs. Federal Election Commission (2010). En 

esta sentencia, el máximo tribunal del país revocó todas las limitaciones de la legislación que 

prohibían a las empresas, incluidas las organizaciones sin ánimo de lucro y sindicatos invertir 

en campañas electorales.  

En el contexto en el que inició la campaña presidencial hacia 2016, había un amplio consenso 

en la población con respecto a este tema. Según una encuesta de New York Times y CBS 

46% de los adultos estadounidenses querían una completa reestructuración del sistema de 

financiamiento de campañas políticas en el país norteamericano, 39% quería cambios 

fundamentales en la legislación y solo 13% quería cambios mínimos. Menos de 1% creían 

que ningún cambio era necesario.  

Por otra parte, el 78% de los estadounidenses creían necesario limitar el financiamiento de 

privados a candidatos a puestos públicos (73% de los republicanos y 85% de los demócratas). 

Este estudio concluía que 66% de los estadounidenses creían que los ricos tenían mayor 

influencia sobre los políticos que los demás ciudadanos. 

Otro factor político muy importante a tomar en cuenta a la hora de estudiar el proceso electoral 

de 2016, y sobre todo las primarias demócratas es que se trata de la elección para sustituir a 

Figura 6 - Ingreso medio por hogar 
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Barak Obama, el primer presidente afroamericano de la historia de los Estados Unidos y un 

representante del progresismo en los Estados Unidos.  

Entonces, en mayo de 2015, la aprobación del mandatario alcanzaba 49%, solo un punto por 

encima de sus niveles de desaprobación. Aun así, 86% de quienes se definían demócratas y 

42% de los independientes mantenían una imagen favorable. Es decir, los candidatos a las 

primarias demócratas encontraban un partido con un claro liderazgo y un legado que 

mantener. 

Para concluir, es importante destacar el elemento más disruptivo de las primarias de 2016: 

Donald J. Trump, hoy el 45to Presidente de los Estados Unidos. Desde el 22 de julio de 2015, 

apenas un mes después del inicio oficial de su campaña, Trump fue el favorito en todas las 

encuestas de las principales empresas de noticias y de estadísticas de su país3 y ese 

favoritismo solo fue en aumento. 

Desde el lanzamiento de su campaña, Trump fue un factor polémico y altamente polarizador. 

Ya en julio de 2015 su popularidad alcanzaba 57% y las cifras de rechazo llegaban a 40% 

dentro del propio Partido Republicano. Así que la premisa de un inevitable enfrentamiento 

con él fue un factor a tomar en cuenta en las primarias demócratas, que en varias ocasiones 

llegó a ser planteada como la elección del candidato que pudiera vencer al magnate 

neoyorkino.  

En Our revolution: a future to belive in (2016), Sanders destaca como parte de su estrategia 

de primarias fue posicionar la idea de que él era más capaz de vencer a Trump que Clinton, 

idea sustentada en las encuestas, que le daban diferencias favorables superiores al senado 

de Vermont que a la ex senadora de Nueva York.  

 

Tabla 3 - Encuestas de Bernie Sanders contra Trump 

Encuestadora Fecha Sanders (D) Trump (R) Diferencia 

IBD/TIPP 31 de mayo al 6 de 
junio de 2016 

49 39 Sanders +10 

Quinnipiac 24 al 30 de mayo 
de 2016 

48 39 Sanders +9 

CNN/ORC  24 al 17 de febrero 
de 2016 

55 43 Sanders +12 

Quinnipiac 16 al 20 de 
diciembre de 2015 

51 38 Sanders +13 

Quinnipiac 23 al 28 de julio de 
2015 

45 37 Sanders +8 

CNN/Opinion 
Research 

22 al 25 de julio de 
2015 

59 38 Sanders +21 

                                                           
3 CNN/ORC, Reuters/Ipsos, Quinnipiac, CBS News, Monmouth University, Fox News, Morning Consult, The 
Economist/YouGov, Public Policy Polling, ABC News/Washington Post, entre otras. 

http://www.investors.com/politics/clintons-lead-over-trump-narrows-as-disappointment-with-choices-grows/
https://www.qu.edu/images/polling/us/us06012016_Ugb28vf.pdf
http://www.cnn.com/2016/03/01/politics/donald-trump-hillary-clinton-bernie-sanders-poll/index.html
http://www.quinnipiac.edu/images/polling/us/us12222015_Uhkm63g.pdf
http://www.quinnipiac.edu/images/polling/us/us07302015_U645de.pdf
https://www.documentcloud.org/documents/2179399-cnn-orc-poll-2016-election-9-a-m-july-26-2015.html
https://www.documentcloud.org/documents/2179399-cnn-orc-poll-2016-election-9-a-m-july-26-2015.html
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Tabla 4 - Encuestas de Clinton vs. Trump 

Encuestadora Fecha Clinton (D) Trump (R) Spread 

IBD/TIPP 31 de mayo al 6 de 
junio de 2016 

45 40 Clinton +5 

Quinnipiac 24 al 30 de mayo 
de 2016 

45 41 Clinton +4 

CNN/ORC  24 al 27 de febrero 
de 2016 

52 44 Clinton +8 

Quinnipiac 16 al 20 de 
diciembre de 2015 

47 40 Clinton +7 

     

Quinnipiac 23 al 28 de julio de 
2015 

48 36 Clinton +12 

CNN/ORC  22 al 25 de julio de 
2015 

56 40 Clinton +16 

 

Además, las ideas y los mensajes de Trump encontraron espacio en los mensajes de 

campaña y en los debates de la primaria del partido demócrata, algunos casos serán 

analizados más adelantes en esta misma investigación. 

Así, se fue dibujando una campaña que terminaría con Clinton venciendo a Sanders y 

consiguiendo la nominación demócrata. 55,23% de los votos fueron a la candidata, quien se 

convirtió en la primera mujer en representar alguno de los partidos mayoritarios de los 

Estados Unidos (Partido Demócrata y Partido Republicano) en una elección presidencial. El 

senador obtuvo 43,13% de los votos (Berg-Andersson, 2016). 

En el conteo final de los delegados, Hillary Clinton obtuvo 59,9% de los votos y Bernie 

Sanders 40,1%.  

 

Figura 7 - Conteo final de delegados - New York Times (2016) 
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http://www.cnn.com/2016/03/01/politics/donald-trump-hillary-clinton-bernie-sanders-poll/index.html
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4.3. El storytelling en la campaña de Bernie Sanders 
 

A pesar de no haber logrado sus objetivos principales, obtener la nominación demócrata y 

convertirse el 45to presidente de los Estados Unidos, la campaña de Bernie Sanders fue 

considerada exitosa por muchos profesionales y analistas políticos de Estados Unidos y el 

mundo.  

“Al alcanzar el apoyo de jóvenes, idealistas y desilusionados, ha ganado mucho más de 

lo que cualquiera en el Partido Demócrata esperaba. Ha expandido el espectro político 

al traer a la luz problemas controversiales como la creciente desigualdad y la corrupción 

política, que habían sido anteriormente considerados propios de izquierdosos, a su sitio 

justo en el  centro de la discusión”.  

Cassidy, 2016 

Ahora, este éxito también despertó muchas preguntas. En esta investigación se buscará 

responder algunas de ellas como: ¿Cuáles son los elementos fundamentales del storytelling 

en la campaña y qué resultados generó? 

Para dar respuesta a la primera pregunta se dividirá esta parte del análisis en 3 partes:  

- El storytelling general alrededor de la imagen de Bernie Sanders en el que se buscará 

vincular las historias destacadas con la vida política del senador para encontrar los 

elementos en común que destacan a lo largo de su carrera.  

- El storytelling alrededor de la campaña, en el que se estudiará cómo la construcción 

de las propias líneas y acciones de campaña generan en sí un relato que busca atraer 

a determinados segmentos de la población electoral 

- El storytelling sobre los temas de campaña, fundamental para entender cómo generar 

historias de terceros es una herramienta fundamental para generar vínculos de 

simpatía entre los votantes y explicar las medidas que propone un candidato, en este 

caso Sanders.  

Otro elemento fundamental de esta parte del trabajo es que se buscará hacer la conexión real 

entre las historias tomadas en el contexto de la herramienta y metáforas propias de los 

marcos presentes en Estados Unidos, específicamente, o en las sociedades occidentales 

judeo-cristianas en general. Esto se hace con la intención de demostrar el vínculo entre el 

storytelling y su desarrollo en las campañas políticas y la teoría estructuralista, explicada 

brevemente en el marco teórico de esta investigación.  

En este planteamiento se incluye la idea de que para que una historia tenga efecto debe estar 

vinculada a los marcos ya presentes en la inconsciente cognitivo de los individuos y las 
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sociedades, y que el comportamiento electoral de esta está fuertemente vinculado con sus 

valores, su identidad y sus imágenes compartidas (Lakoff, 2007).  

Además, en esta etapa se incluirán ejemplos literarios, discursivos y audiovisuales para 

entender mejor cada una de las historias y de los elementos que se van a presentar para 

demostrar el uso de la herramienta en esta campaña.  

Para comenzar, se iniciará la aproximación a aquellas historias vinculadas con la imagen 

personal del propio Bernie Sanders. 

4.3.1. Storytelling general alrededor de la imagen de Bernie Sanders 
 

La primera categoría a estudiar será aquella de las historias vinculadas directamente con la 

vida, el carácter, la experiencia y la identidad del ex candidato. En esta se incluyen historias 

muy vinculadas al carácter ético y moral de su campaña, y también del tipo de liderazgo que 

ejecutó Sanders en 2016. Los 3 relatos especificados en esta sección representan la espina 

dorsal de los mensajes de la campaña y sirven de paraguas para los mensajes más 

específicos relacionados con la construcción de la campaña como tal y la construcción del 

storytelling enfocado en los principales problemas que enfrentó Sanders (especificados, a su 

vez, más adelante).  

4.3.1.1. El stablishment económico y político abusa de la gran mayoría de 

los estadounidenses para su beneficio propio. Llegó la hora de 

enfrentarnos a ellos: 

 

Aquí encontramos la primera gran historia que marca la campaña de Sanders, completamente 

vinculado al mensaje central. Un mensaje que hace eco en las raíces ideológicas del 

movimiento progresista de Estados Unidos, históricamente enfocado, por lo menos desde los  

gobiernos de Kennedy (1961-1963) y Johnson (1963-1969), en la lucha por los sectores 

abusados por la sociedad.  

Alrededor de la palabra establishment se ha creado en los Estados Unidos un concepto 

negativo. Está vinculado a los grandes poderes como estructuras políticas, grandes empresas 

y medios de comunicación, 3 sectores que Bernie Sanders golpeó duramente durante su 

campaña:  

- “¿Es moral que, cuando millones de adultos mayores no pueden pagar las medicinas 

que necesitan, los pertenecientes a la décima más millonaria del 1% de arriba tenga 

tanto dinero como el 90% más pobre? (Sanders, Our Revolution: a future to believe 

in, 2016). 
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- “Nuestra campaña no tenía dinero ni organización política, e íbamos en contra de todo 

el establishment del Partido Demócrata. Y, además, estamos compitiendo contra la 

maquinaria política más poderosa del país (Sanders, Our Revolution: a future to 

believe in, 2016)” 

- “¿Cómo obtiene la población en general la información que necesitan para tomar 

decisiones políticas? Bueno, los medios estaban controlados por las grandes 

corporaciones (Sanders, Our Revolution: a future to believe in, 2016)” 

A partir de las reflexiones presentes en su libro, se puede ver como Sanders convirtió esta 

elección en una competencia contra los sectores políticos y económicos más poderosos. La 

campaña construyó una historia basada en la mismísima idea base de la izquierda: la 

diferencia de clases. Pero a partir de los marcos estadounidenses, cualquier referencia que 

reforzara la idea de que el candidato era comunista era un terrible riesgo, así que se configuró 

la misma metáfora cambiando algunos elementos. A los trabajadores y a la clase media se la 

agrupó en el concepto de “America” y a la clase poderosa se la agrupó en los términos 

“billonario” y “establishment”.  

Como se ha visto anteriormente, la confianza en los partidos venía disminuyendo 

constantemente, y la imagen de los grandes negocios se había visto afectada por la crisis 

manteniéndose entre 16% y 21% entre 2008 (año en que inició la recesión) y 2016. Sanders 

(y también lo hizo Donald Trump) aprovechó estas debilidades para generar una especie de 

idea de momento de oportunidad de cambio para la población, un sentimiento que puede 

resumirse en la frase pronunciada por Arnold Schwarzenegger en su discurso de aceptación 

como gobernador electo de California “Para que el pueblo gane, la política de siempre debe 

perder” (2003). 

Para hacer este  mensaje mucho más visualizable para la población, la campaña de Sanders 

lo dibujó como “una lucha cuesta arriba”, liderada por los ciudadanos históricamente 

ignorados o dejados de lado, para derrotar a los poderos y “generar una economía más justa 

que funcione para todos”, idea que repitió Sanders en todos los espacios de comunicación 

disponibles y a lo largo de toda la campaña. Esto es especialmente visible en los mensajes 

relacionados con la inversión de las grandes empresas en lobby y en financiación de 

campañas electorales, y la influencia que este dinero ejerce sobre los políticos “de la élite”. 

Este mensaje es claramente explicado en este segmento de un debate organizado por 

MSNBC el 4 de febrero de 2016:  



40 
 

 
 

Figura 8 - Bernie Sanders sobre el sistema de dominación en los Estados Unidos - Debate de MSNBC 

-  

https://youtu.be/rlPVocj9k7U 

Esta metáfora de la confrontación entre abusados y los grandes poderes es realmente 

antigua, y ha estado muy presente en la sociedad occidental, sobre todo en las culturas judeo-

cristianas desde los mismos orígenes de estas. Estructuralmente, el marco del judaísmo nace  

de una revolución de una población abusada contra el poder establecido (Éxodo judío, 

rebelión contra la autoridad egipcia sobre ellos).  

Esta metáfora también está presente en otras historias fundamentales de la religión judía 

como el enfrentamiento de David contra Goliath. Luego, este metáfora se hace presente en 

el nacimiento del catolicismo (Jesucristo vs. el mal, Jesucristo vs. las autoridades judías, los 

primeros cristianos vs. el imperio romano).  

Luego esta metáfora se ha hecho presente en distintos momentos del desarrollo de la 

sociedad occidental incluyendo la imagen alrededor de la revolución francesa (el surgimiento  

del  poder de las masas y la caída de la autoridad absolutista), las luchas independentistas, 

las “revoluciones” políticas de finales del siglo XIX y el siglo XX).  

Luego, específicamente en Estados Unidos, esta metáfora también se ha hecho en la 

instauración del marco estructural a través, principalmente, de la lucha por los derechos 

civiles por la igualdad racial en el sur, liderada por Martin Luther King Jr. Referencia que 

Sanders utiliza en múltiples oportunidades como ilustrador de su mensaje.  

El senador de Vermont también utiliza ejemplos de su propia vida para generar el relato 

vinculado a esta metáfora como podemos ver en los siguientes ejemplos:  

https://youtu.be/rlPVocj9k7U
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Figura 9 - Video biográfico de Bernie Sanders vinculándolo con la lucha contra el establishment 

 

https://youtu.be/uvPvZWnpMPA 

En el video anterior se puede ver un resumen de la vida de Sanders y, al final, cómo se lo 

relaciona con una lucha histórica contra el establishment, también se menciona su historial 

como senador y se lo posiciona como el representante de una población que se está 

oponiendo a que gobiernen los mismos de siempre. 

4.3.1.2. Bernie Sanders ha demostrado que los cambios más importantes 

requieren insistir y ser constante. De las dificultades y de las 

derrotas se aprende y se obtiene el valor para triunfar 

 

Como se ha podido observar en esta investigación, parte importante del mensaje de esta 

campaña se basó en la idea del progreso social y de la lucha de las clases. La idea de 

progresar, en este sentido, está vinculado a la superación de la pobreza a través de la 

solidaridad.  

 “Una gran nación no es juzgada por cuantos millonarios y billonarios tiene, o por 

el tamaño de su presupuesto militar. No es juzgada por la ambición de sus 

corporaciones más grandes. Es juzgada por qué tan bien trata a sus ciudadanos 

más débiles y vulnerables. Una nación realmente grandiosa es una llena de 

compasión y solidaridad” 

(Sanders, Our Revolution: a future to believe in, 2016) 

El relato de la lucha, la insistencia y la constancia de Bernie está relacionada con el punto 

anterior. Para vencer al establishment es necesario un esfuerzo constante por alcanzar 

la meta en un camino lleno de obstáculos. Para darle forma este concepto se desarrolló 

un storytelling basado dos aspectos de la propia vida del senador: su infancia y su carrera 

política.  

Su infancia, tal cual fue configurada por la campaña, le da valor al hecho de que Sanders 

logró vencer un contexto contrario a las grandes aspiraciones. ¿Puede un judío 

proveniente de una familia pobre de un barrio duro de Nueva York convertirse en Senador 

https://youtu.be/uvPvZWnpMPA
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y hasta en Presidente de los Estados Unidos? Sí, con esfuerzo y constancia. Un ejemplo 

de cómo fue configurada esta historia dentro del mensaje puede verse en el siguiente 

video: 

Figura 10 - Video de la historia de Bernie Sanders partiendo de sus origenes pobres en Brooklyn 

 

https://youtu.be/hwwwn9zHT-8 

 

Este relato sobre la superación de la pobreza también está vinculado a los marcos propios 

de las sociedades judeo-cristianas, que glorifican la pobreza y la asocian con la bondad. 

Una de los mensajes que divulgó Jesucristo incluso establece “Bienaventurados los 

pobres de espíritu, porque de ellos es el reino de los cielos” (Mateo, 5:3-11). Luego, San 

Agustín establece: “El orgulloso busca el poder terreno, mientras el pobre en espíritu 

busca el Reino de los cielos” (San Agustín). 

Luego, encontramos dentro del relato de Sanders como los sacrificios de sus padres y el  

apoyo de sus hermanos fue fundamental en la construcción de la fortaleza que le permitió 

progresar. En este caso,  la campaña está apelando a la metáfora del país como la familia 

que, según Lakoff (2007), es aquella que guía la concepción del gobierno en los Estados 

Unidos. En el caso de los progresistas, Lakoff afirma que esa nación se concibe como  

una familia generosa, que se preocupa y responsabiliza de los demás, “una América en 

la que las personas son generosas, se preocupan por los demás, y no solo por ellas”.   

Y así mismo se muestra la familia de Sanders a Our Revolution: A future to belive in donde 

hay un capítulo dedicado exclusivamente a este aspecto de su vida que cuenta con frases 

como:  

- “Mi papa fue un vendedor de pinturas con la compañía Keystone Paint y Varnish. 

Vino a este país desde  Polonia con una edad de diecisiete años sin un solo 

centavo en su bolsillo. Siempre trabajó e hizo dinero para proveer para su esposa, 

Dorothy, y sus dos hijos, pero no mucho más que eso” (Sanders, 2016). 

https://youtu.be/hwwwn9zHT-8
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- Mi papá había dejado la escuela a los dieciséis en Polonia. Habiendo vivido la 

Gran Depresión, se preocupaba mucho por el dinero y por hacer lo suficiente para 

vivir […]. Mi madre era un ama de casa que se graduó del high school4 en Nueva 

York, pero nunca fue más allá en su educación. La mayoría de los miembros de 

nuestra comunidad tenían un trasfondo similar” (Sanders, 2016). 

- “Mi hermano, Larry, seis años mayor que yo, me introdujo a la política y a muchas 

otras cosas. Él jugó un rol enormemente importante en mi vida, y  siempre estaré  

agradecido por su amor, consejo y su sabiduría” (Sanders, 2016). 

Así, con todos estos elementos, se consolida a través del storytelling la solidaridad como 

un valor fundamental de la campaña de Sanders que busca apelar a los marcos más 

importantes de la sociedad estadounidense. Otro valor también se ve en este relato y fue 

fundamental en la construcción de la imagen del candidato: la constancia.  

Esta se dibuja como un valor necesario para que la solidaridad sembrada dé sus frutos y 

se construye, primariamente, a partir de los esfuerzos y las campañas que Sanders llevó 

a cabo sin conseguir sus objetivos, pero que fueron generando apoyos y fuerzas que le  

permitieron conseguir éxitos posteriormente.  

Así, se genera una identificación con ideas, valores e estereotipos que, según afirma 

Lakoff en No pienses en un elefante (2007), son los que conducen la acción del elector: 

En Moral Politics sugería que los votantes votan por su identidad; votan 

sobre la base de lo que son, de sus valores y de lo que admiran y a quién 

admiran. Un determinado número de votantes se identifican con sus 

intereses y votan conforme a ellos. Pero esto es la excepción, no la regla. 

Hay otras formas de identificación personal: con su etnia, con sus valores, 

con los estereotipos culturales y con los héroes de la cultura. En cuanto a 

las elecciones, las formas más potentes de identificación son los valores 

y los estereotipos culturales correspondientes. 

El storytelling que se usa en este caso también es vinculado a la vida  de Sanders. Inicia, 

el relato, en la carrera universitaria de Bernie donde se sumó a las organizaciones Young 

People’s Socialist League (Liga Socialista de  la juventud del pueblo), the Student Peace 

Union (Unión de estudiantes por la paz), and the Congress of Racial Equality (Congreso 

de la Igualdad Racial). Como miembro de estas organizaciones Sanders organizó y 

participó en numerosas organizaciones por los derechos civiles, una de ellas La Marcha 

                                                           
4 High school es la última etapa de la educación media en los Estados Unidos. Se usa el nombre en inglés pues 
no hay un paralelismo total entre el sistema de educación estadounidense y el español, sin embargo, esta 
etapa equivale al bachillerato.  
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sobre Washington por los derechos civiles en las que Martin Luther King Jr. dio su famoso 

discurso “I have a dream”. En otra, en Chicago, fue detenido junto con otro grupo de 

estudiantes luego de retar a la policía al cruzar una marca que habían dispuesto para 

contener la movilización. La influencia de este último episodio la explica el propio senador 

de esta manera: 

Durante ese mismo periodo, trabajando con una organización de la 

ciudad [Chicago], me arrestaron durante una protesta exigiendo la 

desegregación del sistema de escuelas públicas de Chicago –una 

lucha que duro años y en la que luego se involucró el Dr. Martin Luther 

King Jr. Las escuelas de Chicago eran malas en genera; eran peores 

en los barrios negros. […] Durante la protesta, la policía marco una 

línea que no podríamos cruzar. Si cruzabas la línea ibas a ser 

arrestado. Varios de nosotros la cruzamos, y fuimos tirados en 

patrullas. Pasé la noche en prisión y al día siguiente la NAACP pagó 

nuestra fianza. 

Sanders, 2016 

Se observan los primeros “sacrificios” que tuvo que hacer Sanders para lograr sus 

objetivos vinculados a la justicia social. Otro elemento del storytelling relacionado la 

superación de los obstáculos, la constancia y el aprendizaje a partir de las derrotas es la 

historia electoral de Sanders. En enero de 1972, participó en su primera elección a uno 

de los cargos de Senador de los Estados Unidos por el estado de Vermont por el partido 

de izquierdas Liberty Union; en aquella oportunidad obtuvo el 2% de los votos. Ese mismo 

año fue el representante de aquel partido para la gobernación de Vermont, sacó 1% de 

los votos.  

En total, perdió 4 elecciones antes de ser electo por primera vez, hasta que en 1981 ganó 

la alcaldía de Burlington, la ciudad más grande de Vermont. En esta elección se lanzó 

como candidato independiente y venció a los candidatos de los dos grandes partidos. Un 

hito en el estado y para los independientes en todo el país.  

Esta  metáfora de la constancia también puede ubicarse en la lucha por los derechos 

civiles, sobre todo la marcha de Selma a Montgomery (Alabama) en la que luego de ser 

reprimidos dos veces en su camino, los marchantes negros que querían tomar la ciudad 

para exigir su derecho a inscribirse en el registro electoral lograron llegar a la ciudad con 

mucha más gente y mucha más atención que en las marchas anteriores.  

La resistencia forma parte del marco estructural de la historia de la cultura afroamericana. 

Martin Luther King Jr. afirmaba “Solo en la obscuridad, se puede ver la luz”. Y en muchos 
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otros discursos, King y otros líderes del movimiento refuerzan esta idea, y luego también 

puede verse dentro del discurso de Barack Obama. 

Al Bernie Sanders incluir la constancia, el esfuerzo y la capacidad de levantarse en la 

lucha en su storytelling apela al movimiento progresista, que lleva la lucha por la igualdad 

racial como uno de sus pilares y de sus orígenes históricos, y además apela a las minorías 

que se ven identificadas con the struggle, palabra con las que los sectores del liberalismo 

social, y la campaña de Sanders incluida, utilizan para expresar el conjunto de las luchas 

que llevan a cabo los estadounidenses contra los grandes poderes. 

4.3.1.3. La construcción del liderazgo circunstancial. El desinterés en el 

poder personal y el interés en la ejecución de los cambios 

 

En este elemento, la campaña que se está estudiando conjugó dos herramientas políticas 

fundamentales en el marketing político y en la configuración de la imagen personal: 

storyteling y la construcción de un tipo determinado de liderazgo.  

Para esto se generó el relato de que Bernie Sanders no estaba lanzando su candidatura 

a partir de su imagen personal o de su deseo para ejercer el cargo, sino que se configuró 

la idea de que las ideas progresistas que se necesitan quedan huérfanas de cara a la 

campaña presidencial. 

Como se mencionó anteriormente, Sanders menciona entre las razones para participar 

en las primarias las siguientes dos razones: 

1. Alguien debía representar a la oposición a Hillary Clinton dentro del Partido 

Demócrata. La ex primera dama y ex senadora parecía no tener ningún obstáculo en 

su camino hacia la candidatura y eso representaba un problema para los sectores 

más progresistas, que veían a su sector mal representado por los intereses de Clinton. 

2. Si él no se lanzaba, ningún otro representante de  los  sectores más socialmente 

liberales lo haría. 

En una entrevista en Playboy (2013), Jonathan Tasini le preguntó a Bernie Sanders si 

rechazaba absolutamente la posibilidad de lanzarse a presidente de los Estados Unidos. 

La respuesta del senador fue “¿Absolutamente? ¿Cien porciento? […] Tal vez sea solo 

99%.  Me preocupo mucho por las familias de clase trabajadora, me procupa mucho el 

colapso de la clase media en América […] Entinedo que lanzarme a presidente podría ser 

una forma de poner el foco en estos asuntos que con mucha frecuencia quedan en las 

sombras en estos días”. 
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 Esta argumentación se alinea con las razones mencionadas anteriormente y con la 

siguiente frase que mencionó Sanders en Our revolution: a future to belive in (2016): “Una 

campaña presidencial es una oportunidad única de destacar asuntos y forzar debate en 

ideas que usualmente son ignoradas por el establishment y los medios”. 

Es importante destacar que parte el mensaje que se configuró es que la elección no se 

trataba del liderazgo que personificaba el candidato sino de las ideas. A continuación 

algunos ejemplos: 

- Let’s be clear. This campaign is not about Bernie Sanders. It is not about Hillary 

Clinton. It is not about Jeb Bush or anyone else. This campaign is about the needs 

of the American people, and the ideas and proposals that effectively address those 

needs (lanzamiento de la campaña) 

- Ejemplo 

Vista esta representación de la imagen de Sanders como candidato, podemos identificar 

la configuración de un liderazgo mosaico según la perspectiva del autor rumano Serge 

Moscovici (1993). Según Martín D’Alessandro (2007), Desde la perspectiva de Moscovici, 

este tipo de  liderazgo frena cualquier intento de resaltar su figura individual y la tentación 

de las masas a imitarlo. Además, estos buscan identificar a sus seguidores con sus ideas 

y sacrifica su propia popularidad por la de estas, “se presentan como hombres humildes 

y de gran modestia, que pliegan sus ambiciones a la causa y no al revés”. Por último, 

destaca que los líderes de tipo mosaico piden a las masas que “se nieguen a la 

satisfacción inmediata de deseos y pasiones como medio de afrontar las coacciones del 

trabajo y la vida social en pos de un ideal superior” (Aznar y De Luca, 2007). 

Así, la configuración del liderazgo mosaico se vinculó a un relato de storytelling vinculado 

a la necesidad de que alguien llevara las banderas progresistas a la elección presidencial, 

incluso a las primarias demócratas de 2016. Además, la campaña de Sanders hace 

referencia constante a los asuntos más relevantes para las causas históricamente 

liberales sociales.   

En el marco estadounidense,  esta construcción de la  imagen y el liderazgo tiene una 

base sólida construida a partir de los propios “padres fundadores” los políticos y 

funcionarios estadounidenses que firmaron la Declaración de Independencia, que 

lucharon en  la Guerra de Independencia y que firmaron la Constitución de los Estados 

Unidos de América. Ellos eligieron a sus líderes quienes acordaron que se repartirían la 

presidencia pero que ninguno gobernaría más de dos periodos consecutivos y pondrían 

por delante el proyecto de Estado que sus ideas personales.  
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La relación estructural de los Estados Unidos con los mencionados “padres fundadores” 

se evidencia en el mismo nombre que le dan. En la metáfora de la nación como una 

familia, absolutamente presente en la concepción del gobierno por parte de los 

ciudadanos del país del norte como se mencionó anteriormente, estos representan la 

primera referencia de liderazgo y autoridad.  

Visto así, desde sus orígenes como nación, los Estados Unidos está  marcado por un 

proceso de despersonalización de la política, que, al igual que en cualquier otro sistema 

democrático, ha tenido momentos de más fuerza y momentos de debilidad. Pero,  además 

de este modelo de los primeros líderes, también se hace presente en el 2016 el rechazo 

a los políticos, por lo que las macro-estructuras semánticas vinculadas con el quehacer 

político se han visto fuertemente debilitadas. 

En este contexto, la configuración de un liderazgo mosaico y un relato de sacrificio de su  

imagen en nombre de un proyecto, tiene un gran impacto en el electorado como se  verá  

en la sección de encuestas.  

4.3.2. Storytelling alrededor de la campaña 

4.3.2.1. Convertir una campaña política en un movimiento ciudadano 

 

La campaña de Sanders fue constantemente llamada un “civil movement” (movimiento civil) 

y “political revolution” (revolución política). Fueron los términos en los que el mismo candidato 

y sus voceros presentaban la candidatura como se puede observar en los siguientes 

ejemplos: 

 

El uso de esta terminología para representar la campaña contiene dos elementos 

fundamentales que sirven para generar un relato que fortalece la imagen de Sanders: por un 

lado, es otra estrategia que permite al candidato alejarse del plano político partidista, en pleno 

apogeo del desprestigio de estas estructuras políticas; por el otro, enmarca su actuación 

como una continuación de otros movimientos que también fueron relacionados con estos 

nombres como La guerra revolución americana (nombre dado a la guerra de independencia), 

La revolución de las 13 colonias (el nombre asignado al levantamiento de los Padres 

fundadores contra los colonizadores británicos que condujo a la Guerra de independencia), o 

el Movimiento por los derechos civiles (la resistencia de los afroamericanos contra las leyes 

segregacionistas en la década de 1960 en la que, como ya se ha destacado, Sanders 

participó) y el Movimiento por los derechos de los gays (el liderado por Harvey Milk en los 

años 70 en San Francisco, California). 
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Este punto específico evidencia el peso de las estructuras semánticas en el discurso y la 

forma como Sanders enmarcó su candidatura en este sentido de la teoría del discurso. En el 

siguiente video se puede observar a Sanders construyendo el relato alrededor de la 

necesidad de la creación de un movimiento político de masas y exponiendo los pilares 

fundamentales de lo que luego sería su mensaje bandera sobre la lucha contra el 

establishment:  

 

Figura 11 - Propaganda sobre Movimiento político 

 

https://youtu.be/fHTtYc-1SWA 

Pero este punto del storytelling  de la campaña de Sanders no se limitó al uso de las palabras 

antes mencionadas para nombrar la campaña, también se generó un relato que vinculaba la 

campaña con otras grandes revoluciones (o hitos calificados como revoluciones) en la historia 

de los Estados Unidos, como se puede observar el en siguiente ad de campaña llamado It’s 

a revolution (2016) y donde se pueden ver el avance de la tecnología desde los primeros 

coches hasta los cohetes y la realidad virtual, posteriormente vemos videos de grupos 

pequeños de voluntarios de campaña haciendo su labor que dan paso a imágenes de grandes 

multitudes en actos de campaña, también vemos imágenes de Sanders joven siendo detenido 

una manifestación a favor de los derechos civiles y termina con la imagen del candidato:  

 

Figura 12 - Es una revolución 

 

https://youtu.be/ocwVHGbYb3c 

 

https://youtu.be/fHTtYc-1SWA
https://youtu.be/ocwVHGbYb3c
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Como se puede ver en el ejemplo anterior, parte importante del relato alrededor de la 

configuración de ese “movimiento civil”, fue la creación de la percepción de que la fuerza 

física, monetaria y creativa de la campaña estaba liderada por las bases y por ciudadanos 

motivados a generar cambio.  

 

La palabra “Cambio” fue utilizada como un catalizador del movimiento, y la selección de esta 

se da en un contexto propicio auspiciado por el uso que le había dado Barack Obama en su 

campaña electoral de 2008. Frases como “Luchar por el cambio” 

(https://youtu.be/4Gq_HpuwB_E) y “Seamos atrevido, cambiemos el sistema” 

(https://youtu.be/UUVmegV69og) estuvieron presentes en los contenidos de marketing y el 

discurso de Sanders durante la campaña. Y frases como “La única manera de lograr un 

cambio real es movilizar a millones de personas a nivel de la base contra el establishment, 

contra los intereses de los millonarios”, se pueden leer en Our Revolution: a future to believe 

in (2016).  

 

Al final, la campaña de Sanders se posicionó como un movimiento social de las bases en 

contra de los poderosos que, a partir de pequeñas acciones individuales iban a generar una 

revolución que iba a cambiar la política de Estados Unidos para siempre, y sobre esta premisa 

se generó una imagen positiva a la campaña del senador per se.  

 

4.3.2.2. El microfinanciamiento como un statement 

“¿Cómo vamos a lograr reunir la cantidad de dinero que vamos a necesitar para llevar una 

campaña nacional exitosa?” explica Sanders que se preguntaron antes de lanzar su nombre 

al ruedo. “La respuesta fue muy sencilla. Vamos a motivar, de cualquier forma que podamos, 

que grandes grupos de personas hagan pequeñas contribuciones. Esto sería una parte 

esencial de lo que sería la revolución política”, es la respuesta que se dieron (2016). 

¿Pero de verdad sería posible lograr suficientes recursos de esta manera? No había ningún 

precedente que lo demostrara. Obama había logrado muy buen financiamiento de pequeñas 

donaciones en línea durante sus candidaturas, pero nunca dejó de tener grandes donaciones 

de millonarios y de empresas entre sus recursos.  

Sanders y su campaña no solo demostraron que era posible, sino que a partir de este tipo de 

financiamiento se puede generar una retórica que trasmite una imagen de honradez a tus 

votantes y presiona a tus rivales a justificar sus estrategias de financiamiento, una realidad 

nueva en los Estados Unidos.  

https://youtu.be/4Gq_HpuwB_E
https://youtu.be/UUVmegV69og
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Sanders logró alcanzar la cifra aproximada de 135 millones de dólares a partir de pequeñas 

donaciones en línea y no recibió nada de dinero de millonarios o de grandes empresas (sin 

embargo si recibió donaciones de sindicatos y algunas organizaciones sociales). Pero 

además, logró trasmitir una imagen de credibilidad y de coherencia, pues uno de sus 

principales mensajes era que era necesario dejar atrás la influencia de los millonarios en la 

política estadounidense.  

Figura 13 - Crowdfunding en las últimas campañas presidenciales de Estados Unidos 

 

En el siguiente segmento de un artículo publicado en The Atlantic, la periodista Clare Foran 

profundiza en la estrategia del senador y como está se configuró como un mensaje político y 

como un relato que ha trascendido la elección: 

“Mientras recibe cantidades masivas de dinero, la insurgente campaña política [de 

Sanders] ha trastocado el conocimiento convencional sobre el dinero en la política. 

La mayoría de los candidatos presidenciales consideran a los super PACs, las 

vilipendiadas operaciones de gasto político capaces de aceptar cifras ilimitadas de 

dinero de corporaciones, una parte central de su estrategia para ganarse la Casa 



51 
 

 
 

Blanca. Incluso los candidatos que han sugerido que los super PACs deben ser 

eliminados, como Hillary Clinton o Barack Obama, los han utilizado en sus apuestas 

presidenciales, argumentando que tienes que jugar el juego para en algún momento 

poder cambiar las reglas. Sanders ha tomado otro camino. El senador de Vermont 

es el primer precandidato demócrata de alto perfil que insiste con fuerza en que no 

tiene y no quiere un super PAC luego de Citizens United, la decisión de la Corte 

Suprema de 2010 que abrió la puerta a una inundación de dinero en la política. En 

su lugar, Sanders ha confiado en los americanos promedio para que donen lo que 

puedan, una estrategia que ha probado ser notablemente exitosa. 

En el proceso, Sanders ha definido efectivamente una prueba de pureza política 

para futuros candidatos. La campaña reafirma su elevado nivel moral al enfatizar 

que Sanders no está sujeto a intereses especiales ya que no tiene super PACs y 

rechaza la influencia de los mega donantes […]. 

Hasta ahora, la estrategia de Sanders ha funcionado bien. El senador promete 

enfrentar a un sistema político roto comandado por las élites millonarias. Pedir 

donaciones pequeñas y renunciar a los super PACs es una forma de trasmitir 

sinceridad. También ha sido extremadamente efectiva. La campaña ha recaudado 

cifras record y ha generado una de individuos que ahora literalmente han invertido 

en el éxito del candidato” 

 Clare Foran, The Atlantic, 2016 

 

Sanders llevó este tema a los debates, donde aprovechaba la oportunidad de estar frente a 

Clinton para poner ejemplos de influencia del dinero en la política que pudieran servir para 

generar contraste:  

Figura 14 - Bernie Sanders en el debate de MSNBC sobre el dinero en la política 

 

https://youtu.be/wdzPrYAjjG8 

https://youtu.be/wdzPrYAjjG8
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Por otra parte, en sus discursos, Sanders incluía el tema con una aproximación distinta. En 

vez del contraste con lo negativo, el candidato destacaba la parte positiva y destacaba los 

elementos más importantes de su estrategia de financiamiento: 4 millones de donantes (el 

record en cualquier elección), la ausencia de grandes donaciones y la cifra de la donación 

promedio, 27 dólares. Un ejemplo se puede observar en esta intervención en Oklahoma City, 

California en marzo de 2016:  

Figura 15 - Video de 27 dólares 

 

https://youtu.be/KRyUqnGup1I 

Para hacer más fuerte el impacto de esta estrategia, Sanders y sus aliados reforzaron algunas 

macroestructuras semánticas como las connotaciones negativos a las palabras “billioners” 

(multimillonarios), “Citizens United” y “big donnors” (grandes donantes). 

 

4.3.2.3. El relato de su carrera política como ejemplo de una potencial 

campaña exitosa 

 

Como se ha mencionado en la introducción a esta investigación, al principio los 

representantes del Partido Demócrata, los medios de comunicación y el público 

estadounidense no asumieron a Sanders como un candidato con oportunidades de ganar. 

Clinton fue la favorita desde el inicio, pero a medida que iba avanzando la campaña el apoyo 

al senador de Vermont crecía exponencialmente a un ritmo casi igual al descenso del apoyo 

de Clinton:  

https://youtu.be/KRyUqnGup1I


53 
 

 
 

Figure 16 - Agregador de encuestas de fivethirtyeight.com 

 

En julio de 2015 la de Sanders parecía una candidatura inviable, para mayo del año siguiente 

se había convertido en una amenaza real a la estabilidad de la campaña de la ex primera 

dama. ¿Cómo lo logró? Pues según el relato de su campaña, como ganó tantas otras 

elecciones y como logró reformas fundamentales en Vermont como alcalde de Burlington y 

en la nación como senador. 

 

Ya en esta investigación se ha tratado como el sacrificio y la constancia, configurados como 

valores, fueron asociados a la imagen de Bernie Sanders. Esta misma lógica retórica se 

asoció con la campaña en sí. Es decir, el “movimiento ciudadano” o la “revolución política” 

que se estaba creando triunfaría a partir de esas características que ya habían sido asociadas 

al candidato. 

 

Tad Devine, consultor político estadounidense que participó como uno de los principales 

asesores, comentó en una entrevista para el portal web de Time Magazine como fue 

configurado el orden de los mensajes en los medios pagados a lo largo de la campaña: en 

noviembre de 2015 comenzaron las piezas de propaganda a ser publicadas en los principales 

medios, especialmente en los primeros estados que votan en las primarias, estas primeras 

piezas eran biográficas e introducían la imagen del candidato. La segunda fase definía los 

mensajes principales de la campaña, y la tercera fase se trataba de mensajes testimoniales 

relacionados con problemas o asuntos puntuales (Frizell, 2016). 

 

Los mensajes de la segunda etapa están vinculados a la capacidad de Sanders de alcanzar 

grandes cosas manteniendo siempre su estructura ética y sus ideales. “Bernie Sanders: 

esposo, padre, abuelo. Se está enfrentando a Wall Street y a un sistema político corrupto que 

mantienen en su lugar a una economía injusta”, reza el final de uno de los videos publicados 

en la televisión y en internet en esta etapa (https://youtu.be/f3hDNpg6IQc).  

https://youtu.be/f3hDNpg6IQc
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Así, se reafirma la unión entre el candidato, las ideas y el movimiento, que es la intención 

fundamental de este elemento del storytelling. En resumen, el mensaje que buscó trasmitir la 

campaña en esta etapa del relato es: al igual que Sanders comenzó participando como uno 

más en movimientos sociales, al igual que él se levantó en contra de lo que consideraba 

injusto, y logró alcanzar una enorme relevancia política, igual nosotros vamos a generar un 

movimiento exitoso que lo llevará a la Casa Blanca a partir del esfuerzo individual de cada 

ciudadano y de la participación de aquellos que se enfrentan a los mismos obstáculos que 

combate Bernie.  

 

En este video llamado “Make History”, publicado en abril de 2016, se evidencia este mensaje: 

 

Figura 17 - Propaganda Make History 

 

https://youtu.be/Yok9J1NaDEE 

 

La intervención de Sanders en este ad publicitario tiene 4 mensajes claves en este 

storytelling, enfocados en generar esperanza y traspasar su experiencia personal a su 

campaña: 

 “Este no es momento de pensar pequeño […]. Ahora es el momento en el que millones 

de familias trabajadoras de unirse”. 

 “No podemos vivir en un país en el que cada persona, sin importar su raza, su religión, 

su discapacidad o su orientación sexual alcance la promesa de igualdad que nuestro 

derecho de nacimiento”. 

 “Vamos a construir un movimiento de millones de americanos que están listos para 

levantarse y luchar”. 

 “Cuando el pueblo se une, no hay nada que no pueda lograrse”. 

 

De esta forma, se puede observar como la campaña en sí, y distintos elementos presentes 

en esta, se unieron a la estrategia de storytelling y fue integrada con los elementos esenciales 

https://youtu.be/Yok9J1NaDEE
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que se tomaron de la vida y la carrera de Sanders para hacer un relato más sólido y completo 

que permitiera profundizar en los mensajes principales que eligieron Sanders y su equipo 

para este momento.  

 

A continuación, se identificarán los relatos generados dentro de la estrategia de storytelling 

para reforzar las principales propuestas políticas y sociales desarrolladas como parte de la 

ideología del senador.  

 

4.3.3. Storytelling sobre los temas de campaña 
 

Cómo se podrá ver en la sección de encuestas de este estudio, las políticas públicas 

defendidas por Bernie Sanders, vinculadas a los sectores más liberales y más de izquierda 

de la política estadounidense, jugaron un factor fundamental en la consecución de los altos 

números de apoyo y popularidad logrados durante la campaña de las elecciones primarias 

del Partido Demócrata en 2016. Dentro del nivel comunicacional, estas políticas fueron, en 

su mayor parte, presentadas a partir de relatos de estadounidenses de distintos sectores que 

enfrentaban problemas relacionados a estos.  

 

A continuación, se puede observar un video publicado el 25 de enero de 2016 en YouTube y 

que fue trasmitido por en la televisión del estado de Iowa poco antes de la celebración del 

caucus local, la primera parada de las elecciones primarias. En este se pueden observar 

distintas personas con distintas historias identificadas brevemente con las distintas causas 

principales que defendía Sanders dentro de su plan de gobierno, y abriendo la puerta a un 

potencial futuro más justo:  

 

Figura 18 - Propaganda para Iowa 

 

https://youtu.be/ZpGqLSAaOw0 

 

https://youtu.be/ZpGqLSAaOw0
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Como ya ha sido comentado, Tad Devine, estratega jefe de la campaña, comentó en una 

entrevista con la revista Time que entre las etapas de difusión de los mensajes, la tercera fue 

la elegida para presentar testimoniales relacionados con problemas o asuntos puntuales 

(Frizell, 2016). 

 

Para la selección de los temas cuyo storytelling se va a explicar, se seleccionaron los puntos 

más destacados entre los puntualizados por Sanders en su inicio de campaña en Burlington, 

Vermont el 26 de mayo de 2015 “Financiamiento de Campaña” y “Citizens United” no se 

tratarán pues los relatos políticos vinculados ya fueron analizados en el punto “El 

microfinanciamiento como un statement”.  

 

Por lo tanto, es importante recordar que Citizens United fue una sentencia de la Corte 

Suprema de los Estados Unidos de América que establece las donaciones (de individuos y 

corporaciones) como parte del derecho a la “libertad de expresión”, desregulando la cantidad 

de dinero que puede ser donado a una organización o individuo político y la transparencia de 

estas donaciones.  

 

Al igual que en las categorizaciones anteriores, se analizarán los principales mensajes 

relacionados con los temas tratados, y se tratarán de establecer precedentes y metáforas que 

sirvan para entender como estos mensajes se posicionan en el marco estructural propio de 

la cultura estadounidense y, sobre todo, de la cultura política liberal y de lucha social del país 

norteamericano.   

 

Para comenzar, se tratará el tema más importante de la campaña, el issue más destacado 

por Sanders a lo largo de todas las primarias: la desigualdad económica y social en los 

Estados Unidos.  

 

4.3.3.1. Desigualdad social y económica 

 

De nuevo aparece este tema dentro del storytelling del candidato y de la campaña. Este fue 

el hilo conductor del mensaje, y fueron muchos los relatos utilizados para reforzar esta idea. 

Según una investigación de la Universidad de California Berkley en 2015 el ingreso medio 

por familia creció 4.7% en relación al 2014. Entonces, los ingresos del 99% de la población 

creció 3,9% mientas que el 1% más rico creció 7,7% en la misma cantidad de tiempo (Saez, 

2016). Pero las cifras que representan un verdadero problema para la población del país 

norteamericano es la diferencia neta en los ingresos anuales como se puede ver el siguiente 

gráfico 



57 
 

 
 

Figura 19 - Promedio de ingreso por familia 

 

 

Sobre estas cifras se basó Bernie Sanders para identificar un tema de campaña que podía 

generar un fuerte impacto en la población, y desarrollo una serie de mensajes basados, sobre 

todo, en la importancia de que la economía “funcionara” para ese 90% más pobre. Para esto, 

fue fundamental configurar a los más ricos como la población a vencer (utilizando la clásica 

estrategia del locus externo en la política).  

 

El segundo video más visto en el canal de YouTube del senador se centra precisamente en 

este tema. En él, el entonces candidato explica la brecha financiera que existe en los Estados 

Unidos, y culpa a los bancos y al establishment político de mantener el sistema que genera 

estas desigualdades para perpetuar su poder:  

Figura 20 - Brecha financiera 

 

https://youtu.be/pnSQVixz7wg 

 

312,536 USD 477,293 USD 1,363,977 USD

6,747,439 USD

90% MÁS POBRE 10% MÁS RICO 5% MÁS RICO 1% MÁS RICO

Promedio de ingresos por familia en 
E.E.U.U. (2015)

Ingresos

https://youtu.be/pnSQVixz7wg


58 
 

 
 

Como también se puede observar, un factor fundamental para la configuración de este 

mensaje dentro de la estrategia prevista por la campaña fue la utilización de la clásica 

estrategia del locus externo en la política. Según el discurso desarrollado, esta realidad de 

desigualdad económica es generada a propósito por algunos sectores de la sociedad, 

específicamente los “billonarios”5, los grandes bancos de Wall Street y el establishment 

político.  

 

La configuración del mensaje alrededor de esta estrategia se puede ver en el siguiente video 

de campaña:  

Figura 21 - Sanders sobre los billonarios  y Wall Street 

 

https://youtu.be/z4kcH42oxYw 

 

El mensaje final del video expresa los elementos fundamentales de este relato: “Mientras 

Washington sea comprada y pagada, no podemos construir una economía que funcione para 

la gente”.  

 

Es importante destacar que este mensaje no se ajusta de manera exacta a los marcos 

estructurales o a las estructuras semánticas que predominan en la política de Estados Unidos. 

Discursos parecidos en la modernidad solo han sido generados e impulsados por el Partido 

Verde, muy minoritario y actualmente sin representación en los cargos de elección a nivel 

federal.  

 

En todo caso, el marco al que se ajusta es al propio de las ideas de izquierda, partiendo de 

la división social y la lucha de clases que entra en los planteamientos del marxismo, o en el 

enaltecimiento de la pobreza según los cánones del cristianismo, explicados en el primer 

segmento de esta sección de la investigación.   

 

                                                           
5 En Estados Unidos llaman “billón” a la cifra de mil millones de dólares. 

https://youtu.be/z4kcH42oxYw
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4.3.3.2. Cambio climático 

El cambio climático es una preocupación entre la mayoría de la población estadounidense. 

Según una encuesta de Gallup de (2015), la más reciente sobre el tema antes del proceso 

electoral que está siendo analizado, establecía con claridad un significante aumento en la 

preocupación sobre este tema que, por primera vez en 8 años, alcanzaba al 64% de los 

ciudadanos: 

 

 

La precepción de este tema está marcada por la inclinación partidista. Para el momento en 

que esta encuesta fue conducida el 40% de los republicanos afirmaban que el cambio 

climático era un problema, en comparación con el 64% de los independientes y el 84% de los 

demócratas. Cifras que demuestran la importancia que tiene este tema dentro de la 

plataforma del partido en el que Sanders participa electoralmente.  

 

Este tema se volvió un punto importante en la discusión dentro de la campaña de las primarias 

del 2016 por parte de ambos candidatos (Hillary Clinton y Bernie Sanders). Ambos generaron 

ideas y mensajes alrededor de esta problemática y enfrentaron sus ideas en debates y ante 

la opinión pública en general.  

 

Sanders unió este problema con el hilo central de su campaña sobre el enfrentamiento contra 

el establishment incluyendo mensajes importantes contra el fracking6 y contra la construcción 

                                                           
6 El proceso de inyectar líquidos a alta presión dentro de rocas y pozos subterráneos para forzar que se abran 
las fisuras existentes y se facilite la extracción de petróleo y gas 

Mucho/una cantidad justa Solo un poco/nada 

Figure 22 - Preocupación sobre el cambio climático - Gallup 
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de oleoductos en zonas naturales protegidas (parques nacionales y reservas indígenas) que 

llevan a cabo grandes compañías del mundo petrolero y gasífero. En este segmento del 

debate de CNN (enero de 2016), se pueden observar los planteamientos de ambos 

candidatos: 

Figura 23 - Corte del debate de CNN 

 

https://youtu.be/gPVhPqy_Z6U 

 

Sanders es contundente en su repuesta a la pregunta “¿Apoyas el fracking?”: “No, no apoyo 

el fracking. Y, por cierto, quiero traer a la mesa el tema del cambio climático porque los medios 

no hablan suficiente sobre lo que nos están diciendo los científicos, que es que si no actuamos 

coherentemente, el planeta que vamos a dejarle a nuestros hijos tal vez no sea saludable o 

habitable. Yo he introducido la legislación más comprensiva sobre este tema en la historia del 

Senado que, entre otras cosas, va contra inversiones masivas en energía de hidrocarburos.  

Esta es una crisis que debemos resolver ya”.  

 

De igual forma, el senador presenta su mensaje a través de historias individuales que marcan 

una referencia en relación al impacto de la acción del hombre sobre la naturaleza, como se 

puede ver en este video en el que una pareja de granjeros explica cómo las empresas 

petroleras quieren quitarles parte de su granja para construir un oleoducto en el lugar y 

Sanders es el único candidato que dispuesto a defender el trabajo y el espacio natural que 

serían dejados de lado por esa construcción: 

 

https://youtu.be/gPVhPqy_Z6U
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Figura 24 - Video propagandístico sobre la realidad de dos granjeros 

 

https://youtu.be/WD6CR6pLfJg 

 

Como puede observarse la campaña usa dos analogías para conducir al electorado hacia el 

mensaje: la primera es la idea de una crisis que está acelerando el fin de la habitabilidad del 

planeta, y que las medidas que hay que tomar en su contra son, por ende, urgentes. Por otra 

parte, el cambio climático se ve como una amenaza ejecutada por los poderosos en función 

de seguir enriqueciéndose y manteniendo el poder, por lo que los ciudadanos se tienen que 

unir para impulsar los cambios necesarios.  

 

Este tipo de analogías también pueden verse en otros temas, como son los dos que serán 

explicados a continuación. 

 

4.3.3.3. Comercio internacional y empleo 

 

Como ya se destacó en esta investigación, durante los 8 años de gobierno de Barak Obama 

los indicadores de empleo mejoraron, pero no han alcanzado todavía los número previos a la 

crisis de 2008. Así, otra gran preocupación de los ciudadanos y que fue atendida por la 

campaña de Sanders fue la de la creación de nuevos empleos y el compromiso de combatir 

la precariedad laboral.  

 

Para evaluar el mensaje de Sanders sobre este tema es necesario tomar un factor ideológico 

fundamental. En cuanto a los temas económicos, el senador no ha apoyado la mayoría de 

los tratados comerciales multilaterales que ha firmado Estados Unidos pues cree que han ido 

en detrimento de las condiciones laborales de los trabajadores y los pequeños comerciantes 

de la nación norteamericana. 

 

https://youtu.be/WD6CR6pLfJg
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Figura 25 - Propaganda sobre los acuerdos multilaterales 

 

https://youtu.be/jeAqFEw-FAE 

 

“Millones de trabajos perdidos, millones de comunidades devastadas, los trabajos se 

movieron a otros países”. Así inicia este comercial que cuenta como Sanders era el único 

candidato presidencial que se había opuesto consistentemente a los principales tratados 

comerciales firmados en los últimos años como el TLCAN (Tratado de Libre Comercio de 

América del Norte, NAFTA por sus siglas en inglés), los acuerdos comerciales con China y el 

Acuerdo Transpacífico de Cooperación Económica. Posteriormente, el video muestra cuantos 

puestos de trabajo se han perdido por estos acuerdos según distintas fuentes periodísticas. 

 

Así, Sanders coloca un tema de especial interés para el público norteamericano, como el 

desempleo, y lo une con temas ideológicamente importantes para el como la desconfianza 

en la globalización económica y en los tratados de comercio multilaterales.   

 

 

4.3.3.4. Minorías raciales y sociales 

 

Parte importante del desarrollo del mensaje del senador fue conseguir posicionamiento como 

aquel capaz de proponer y ejecutar las ideas más progresistas sobre todo después de las 

políticas de igualdad social impulsadas por Barack Obama durante sus 8 años de gobierno 

como la sentencia de la Corte Suprema permitiendo el matrimonio entre personas del mismo 

sexo en todo el país y las políticas de inclusión racial ejecutadas durante el mandato del 

primer presidente afroamericano de la historia de los Estados Unidos.  

 

Precisamente las poblaciones más favorecidas por estas políticas (la comunidad LGBTQ+ y 

las minorías raciales) apoyaron desde un principio a Hillary Clinton por considerarla la 

referente de este tipo de políticas. El “legado Obama”, se traspasó en principio a la candidata. 

https://youtu.be/jeAqFEw-FAE
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Como explica Perry Bacon Jr. para un artículo del portal digital de CBS, Clinton obtuvo más 

del 70% de los votos en los distritos con grandes poblaciones afroamericanas.  

 

El fenómeno también ocurrió entre la población gay del país norteamericano pero de manera 

menos contundente. Un estudio realizado en febrero de 2016 por Community Marketing & 

Insights reveló entre la comunidad LGBTQ+ del país del norte demostró que 48% de la 

muestra apoyaba a Clinton mientras 41% favorecía a Sanders.  

 

Estas minorías representaron un reto electoral para el candidato de Vermont pues ambas 

poblaciones son mayoritariamente demócratas. Para ganar su apoyo, recurrió, entre otras 

cosas, a distintas campañas de storytelling. Para analizarlas, se tomará en cuenta aquellas 

dirigidas a los temas relacionados a la diversidad sexual y luego a los temas raciales. 

 

El mensaje predominante en los relatos relacionados con los temas de la comunidad LGBTQ+ 

está fuertemente vinculados con el historial de lucha por los derechos y la igualdad de 

Sanders, como puede verse en la siguiente propaganda: 

 

Figura 26 - Propaganda para minorías sociales 

 

https://youtu.be/ABaLhtchYfA 

 

Este video comienza mencionando las posturas que ha asumido en el Congreso ante la 

legislación relacionada con la igualdad sexual: 

 “Votó en contra de la Ley de Defensa del Matrimonio”7 

 “Es un patrocinador original de la Ley de Igualdad”8 

                                                           
7 Esta ley fue aprobada en 1996 y promulgada por el entonces presidente Bill Clinton. En la tercera sección de 
esta ley se establece el matrimonio como un acto exclusivo entre un hombre y una mujer. La aprobación del 
matrimonio entre personas del mismo sexo en los Estados Unidos se hizo efectiva en 2013 cuando la Corte 
Suprema sentenció que esta ley era inconstitucional. 
8 Esta ley fue presentada en 1974 e incluía, por primera vez en el marco legal estadounidense, una prohibición 
de discriminar ciudadanos basado en su sexo, orientación sexual y estado civil. La ley no fue aprobada, y desde 
entonces ha sido presentada 3 veces más sin éxito. 

https://youtu.be/ABaLhtchYfA
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 “Y aun cuando no era popular, apoyó la política de No Preguntes, No Digas”9 

 

Posteriormente el video muestra situaciones en las que Bernie Sanders defendió los derechos 

de igualdad sexual de los ciudadanos dentro y fuera del ejército. Para finalizar, el video incluye 

imágenes de unión y fuerza grupal.  

 

Sus posturas en este sentido también fueron destacadas por el candidato en los diversos 

debates en los que se presentó.  

 

Dentro del asunto de la igualdad racial, encontramos otros enfoques, y distintas 

aproximaciones dependiendo de las distintas poblaciones a las que se quiere trasmitir el 

mensaje. En el caso de la población afroamericana se presentaron historias vinculadas con 

la injusticia racial y, más específicamente, con la forma como los sistemas de seguridad y de 

justicia estadounidenses son abusivos contra la población negra.  

 

Uno de los casos más representativos fue el relato de Erika Gardner, la hija de Eric Gardner, 

un ciudadano asesinado por un policía blanco cuyo crimen fue grabado y se hizo viral en la 

red. En uno de las propagandas del candidato, Erika explica lo que significó para ella y para 

su familia el asesinato de su padre y afirma: “Él no tiene miedo de ir en contra del sistema 

criminal de justicia”. 

 

En cuanto a la población latinoamericana, Sanders defendía entre sus políticas de gobierno 

la creación de un “camino hacia la ciudadanía”. Una conocida metáfora entre los sectores 

progresistas que defienden la creación de un sistema que permita la regularización de 

aquellos que se encuentran indocumentados.   

 

En una presentación que fue publicada en marzo de 2016 en el canal de Youtube de Sanders, 

se lo ve afirmando: “Esta campaña está escuchando a nuestros hermanos y hermanas en la 

comunidad latina. Lo que están diciendo es que muchos de ellos están trabajando muy muy 

duro, usualmente con unos salarios muy bajos. Están cansados de vivir en las sombras, están 

cansados de tener miedo de que dividan a sus familias”.  

 

En este discurso vemos otra metáfora de la que Sanders se tomó para hablar del tema 

migratorio: “las personas en las sombras”. Este mensaje también estuvo presente en el primer 

                                                           
9 Política del ejercito de los Estados Unidos aprobada en 1994 por Bill Clinton (estuvo vigente hasta 2011) en la 
que se prohibía a los miembros de las fuerzas armadas a preguntar la orientación sexual de otros soldados y se 
le garantizaba el derecho a los soldados de cualquier orientación sexual de mantener su inclinación en secreto. 
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debate demócrata en octubre de 2015. Entonces, el senador afirmó: “Mi apreciación ahora – 

y siempre ha sido así – es que, cuando tienes 11 millones de personas indocumentadas en 

este país, se hace necesario aprobar una reforma migratoria comprensiva, necesitamos un 

camino hacia la nacionalidad, necesitamos sacar a la gente de las sombras”. 

 

Además, en ciertas oportunidades genera un vínculo con su propia historia personal. En 

debates, eventos y discursos menciona la experiencia migratoria de su padre, quien, como 

ya se mencionó, llegó a los Estados Unidos a los 17 años proveniente de Polonia.  

 

4.3.3.5. Sanidad Pública 

 

Con el famoso plan de sanidad Patient Protection and Affordable Care Act10 (también 

conocido como Obamacare) enfrentando grandes retos, tanto demócratas como republicanos 

plantearon en sus campañas la necesidad de replantear este sistema. En el caso de Sanders, 

la propuesta era ampliar los poderes del gobierno federal para profundizar en la inversión en 

programas sociales de salud y proponer un sistema de sanidad pública gratuita, 

prácticamente inexistente en los Estados Unidos en la actualidad. 

 

En el siguiente video, una enfermera comparte 3 mensajes fundamentales. El primero 

relacionado con su profesión, ella dice que los enfermeros son expertas solucionando 

problemas y les gusta mejorar las cosas. Luego, afirma que mucha gente no puede recibir 

acceso a los servicios de salud porque no tienen como pagarlo. Por último, comparte qué 

hace que Sanders sea la mejor opción para atacar este problema: 

 

Figura 27 - Propaganda sobre el sistema de salud 

 

https://youtu.be/94yoGhVuOUc 

                                                           
10 Ley promulgada en los Estados Unidos en 2010 y firmada por el entonces presidente Barack Obama que 
ampliaba de forma extensiva la cobertura de seguridad social pública y el programa de salud de ayudas a los 
ciudadanos en pobreza (Medicare). Desde el 2014, las primas de las aseguradoras comenzaron a dispararse 
producto de esta legislación.  

https://youtu.be/94yoGhVuOUc
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El hilo conductor del video visto es el mismo que condujo el mensaje de Sanders sobre la 

sanidad pública a lo largo de toda su campaña: un porcentaje significativo de la población 

estadounidense no tiene acceso a servicios de salud porque no pueden pagarlos, ya que el 

sistema está diseñado para favorecer monetariamente a las corporaciones y al establishment.  

 

Por otra parte, podemos ver esta aproximación siendo puesta en escena en un debate 

realizado por CNN durante la campaña:  

Figura 28 - Corte del debate de CNN 2 

 

https://youtu.be/p9q8BXNaXwI?t=88 

 

“El año pasado, cuando 1 de cada 5 gringos no pudieron pagar sus medicinas que son su 

derecho, las 3 empresas farmacéuticas más grandes hicieron 45.000 millones de dólares en 

ganancias. Todo el mundo merece acceso a la salud”, afirma Sanders en los primeros 

minutos.  

 

Una aproximación a la estrategia del storytelling muy parecida fue la que se planteó la 

campaña en relación con la educación superior, como se verá a continuación. 

 

4.3.3.6. Educación superior asequible 

 

El senador y su campaña plantearon la educación superior como un derecho al que todos los 

ciudadanos deberían tener derecho sin importar su posición económica. Este mensaje se 

sustenta en el incremento de las deudas de los ciudadanos del país norteamericano en 

relación a los préstamos para estudiantes. En total, la deuda total de este sector alcanza la 

cifra de 1 billón 400 mil millones de dólares estadounidenses, el estudiante promedio de la 

promoción de 2016 tenía más de 37 mil dólares en débito de préstamos estudiantiles 

(Friedman, 2017).  

https://youtu.be/p9q8BXNaXwI?t=88
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Figura 29 - La opinión de Sanders sobre la educación pública 

 

https://youtu.be/c4I2dbTxpqU 

 

Una metáfora que fue parte del mensaje de Sanders y que le dio un nuevo matiz a esta 

propuesta fue la de “el crimen de querer tener una educación”. Como explica Rose Hendricks 

–investigadora en el tanque de pensamiento comunicacional FrameWorks Institute– en su 

blog: El uso de este punto de vista de una aproximación sarcástica genera la metáfora del 

costo de la educación con las penas y las fianzas que tienen que pagar los criminales para 

saldar sus crímenes. “Al relacionar las deudas universitarias con las finanzas criminales, 

Sanders establece de forma implícita que es ridículo que los graduados y los criminales 

tengan castigos similares (Hendricks, 2016). 

 

Esta metáfora, además, refuerza otra que ya ha sido planteada en esta investigación, aquella 

de “la mayoría contra el establishment abusador”, que como se verá en el análisis de las 

encuestas es uno de los mensajes que más caló en la mente de los votantes de Sanders. En 

este caso, las instituciones políticas, sociales y económicas que ostentan el poder, son 

representadas como aquellos que ejecutan una autoridad injusta. 

 

Esta metáfora ha sido utilizada en el pasado por distintos sectores a lo largo de la historia de 

la cultura occidental. No es posible presentar esta analogía sin hablar de la representación 

bíblica de la detención y muerte de Jesucristo, quien –según la aproximación religiosa– fue 

ejecutado por mantenerse fiel a sus ideales y sus valores.  

 

El uso de esta metáfora se ha usado a lo largo de la historia de las luchas raciales de los 

Estados Unidos. En la revista inglesa The Times Literary Supplement, Howard W. French 

explica como históricamente el hecho de ser negro fue tratado de ser enmarcado como un 

https://youtu.be/c4I2dbTxpqU


68 
 

 
 

crimen entre la población blanca y conservadora, posteriormente, los mismos afroamericanos 

tomaron esta apreciación para representar sus posturas contra el abuso policial y el sistema 

de justicia norteamericano (French, 2018). 

4.4. Encuestas y entrevistas 
Para cumplir con el objetivo número 4 (Establecer el impacto de esta herramienta entre los 

votantes demócratas que participaron en las primarias) se desarrolló una encuesta que fue 

aplicada a votantes de las primarias presidenciales del Partido Demócrata de 2016, una 

entrevista a un experto en comunicación política de los Estados Unidos y una entrevista a un 

miembro del equipo de comunicaciones de Bernie Sanders 

En el caso de la entrevista, el estudio se enfocó principalmente en la conexión de los votantes 

con las premisas fundamentales de los relatos generados en el marco de la estrategia del 

storytelling de la campaña y, como se verá más adelante, en la comparación de las razones 

que motivaron al voto de partidarios de Sanders y de los partidarios de Clinton.  

En este sentido, se tomó la premisa de alcanzar los objetivos propuestos en el marco 

metodológico. Se alcanzó una muestra de más de 200 participantes (221 en total) divididos 

según las preguntas  de categorización de la siguiente manera: 

Género 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hombre 

Mujer

Otro 

Figura 30 - Tabla de población - Género 
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Edad 

 

 

 

 

 

 

 

Nivel de educación 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ahora, a la hora de analizar los resultados destaca de entrada la diferencia entre las razones 

de los votantes de Sanders y los de Clinton a la hora de determinar las razones que los 

motivaron a votar por sus candidatos: 

Sin escolaridad 

Algo de educación, sin título 

Título de bachillerato  

o equivalente 

Título de asociado 

Título de carrera universitaria 

Título de máster 

Título de doctor 

Figura 31 - Tabla de población - edad 

Figura 32 - Tabla de población - Nivel de educación 

Entre 35 y 45

Entre 45 y 55

Entre 56 y 65

Entre 56 y 75

Entre 18 y 25

Más de 75 

Entre 25 y 35
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Figura 33 - Comparativa de motivación al voto 

 

Como se puede observar, uno de los puntos fuertes para Clinton es la “Experiencia” (8 de 

cada 10 de sus votantes la mencionan como  una de las razones), en este sobre pasa por 

mucho a Sanders, que obtuvo aproximadamente la mitad de los votos en este sector 

específico. 

Pero Sanders domina en 2 puntos fundamentales para entender cómo logró obtener las cifras 

de apoyo que lo posicionaron como un líder dentro del partido: confianza y el conocimiento 

de las políticas públicas necesarias para llevar adelante a los Estados Unidos. Ambas están 

muy presentes en el desarrollo de los relatos presentes en la estrategia de storytelling de la 

campaña, el primero en los mensajes que relacionan a Sanders como miembros y referente 

social de una mayoría enfrentada al establishment y, además, como un político que se 

mantiene “humilde” en un mundo corrupto. En el caso de las políticas, como se verá más 

adelante, conecta con el mensaje de que las ideas de Sanders eran necesarias para rescatar 

a un sector de la población.  

En este sentido, los participantes que dijeron haber votado por Sanders calificaron del 1 al 5  

una serie de mensajes basados en los relatos especificados en la sección anterior, siendo 

uno “nada identificado con la idea” y 5 “muy identificado con la idea”. Los resultados fueron 

los siguientes: 

1. Bernie Sanders represents the majority of Americans in the fight against a minority of 

abusive millionaires and politicians (Bernie Sanders representa a la  mayoría de los 

estadounidenses en la lucha contra una minoría  de millonarios y políticos abusivos) 
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Figura 34 - Pregunta 1 

 

2. Bernie Sanders was the best option to end the Washington establishmen (Bernie 

Sanders representaba la major opción para combatir al establishment de Washington) 

Figura 35 - Pregunta 2 

 

 

3. Bernie Sanders was the most inclusive candidate in the Democratic contest for the 

presidency in 2016 (Bernie Sanders era el candidato más inclusivo en la lucha 

demócrata por la presidencia en 2016) 
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Figura 36 - Pregunta 3 

 

4. Bernie Sanders' ideas on social and economic justice were necessary to help millions 

of working class Americans (Las ideas de justicia social y económica de Bernie 

Sanders eran necesarias para ayudar a millones de estadounidenses de clase 

trabajadora) 

Figura 37 - Pregunta 4 

 

5. Bernie Sanders was the candidate with the best political career of the Democratic 

contest for the presidency in 2016 (Bernie Sanders era el candidato con la mejor 

experiencia política dentro de la competencia demócrata por la presidencia en 2016) 
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Figura 38 - Pregunta 5 

 

Si bien como es de esperarse la mayoría de los votantes del senador aprueban de forma 

masiva los principales mensajes, se pueden observar diferencias significativas que marcan 

ideas relevantes para este análisis. Primero, se puede observan como hay un gran consenso 

a rededor de que las ideas políticas de Sanders eran fundamentales para salvar a la clase  

media del país norteamericano, 95.5% de los participantes se encuentran entre las 

respuestas “4” y “5”, siendo este el mensaje que más caló entre la población votante.  

La primera premisa tiene cifras similares, lo que permite entender que el mensaje de 

“Nosotros contra ellos”, de la idea de la existencia de un establishment corrupto que debía 

ser vencido, fue posicionado con fuerza entre los votantes del candidato.  

Una de las premisas quedó por debajo de las otras al sumar las respuestas “4” y “5”, se trata 

de aquella que dice que Bernie Sanders es el candidato que tiene una mejor carrera política 

dentro de los contendientes. Esto refuerza los descubrimientos hechos en el gráfico en el que 

fueron comparadas las razones que motivaron a los votantes de Clinton y a los de Sanders a 

inclinarse por sus candidatos. Es decir, más allá de que Clinton fue la que logró posicionarse 

como poseedora de una gran experiencia, las ideas y los mensajes de Sanders sobre un 

inminente choque de clases y sectores sociales, marcó la pauta en la conducta electoral de 

los sectores más progresistas de la política demócrata en 2016.  

Posteriormente, se le pidió a los participantes que calificaran que tan identificados se sentían, 

del 1 al 5, con dos piezas de archivo que se presentan a continuación junto a las respuestas. 

 

La siguiente fotografía de Bernie Sanders siendo detenido en una protesta por los derechos 

civiles a los 21 años: 
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Figura 39 - Imagen de la detención de Sanders 

-  

Figura 40 - Pregunta 6 

 

 

El video bandera de la campaña (America): 

Figura 41 - Propaganda America 
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Figura 42 - Pregunta 7 

 

Si bien ambas generaron identificación entre los votantes, es relevante que la foto tenga más 

apoyo. Queda demostrado que el storytelling alrededor de la imagen de Sanders es más 

poderosa que otros mensajes laterales de la campaña, o por lo menos de los relatos 

desarrollados dentro de esta herramienta.  

En general, estos resultados demuestran que, a partir de sus vivencias y su identidad, el 

senador de Vermont supo construir y posicionar el mensaje de que él debía liderar el 

enfrentamiento (que la misma campaña propone) entre los poderes establecidos y la mayoría  

de los ciudadanos estadounidenses, sobre todo aquellos pertenecientes a las minorías 

sociales. 
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5. Conclusiones 
 

El lunes 25 de julio, frente a un auditorio de casi 5.000 personas, la campaña por la 

nominación demócrata se acabó oficialmente. Ese día Bernie Sanders se paró en la gran 

tarima de la Convención Demócrata en Filadelfia, Pensilvania, y concedió la nominación a 

Hillary Clinton luego de negociaciones en las que el senador de Vermont logró introducir 

importantes propuestas en el plan de gobierno de la candidatura demócrata e incluso logró 

cambiar las reglas de futuras nominaciones presidenciales del partido. Frente a un auditorio 

dividido, con abundantes partidarios de Sanders aún rechazando  la candidatura de Clinton, 

el político nacido en Brooklyn en una familia de inmigrantes de clase trabajadora afirmó: 

Entiendo que muchos aquí en esta convención y en todo el país están 

desilusionados de los resultados del proceso de nominación, creo que es justo 

decir que nadie está tan desilusionado como yo. Pero a todos los que nos 

apoyan, aquí y alrededor del país, espero que sientan enorme orgullo por los 

históricos logros que hemos alcanzado. Juntos, amigos, hemos iniciado una 

revolución política para transformar América, y esa revolución, nuestra 

revolución, continúa. Los días de elecciones vienen y van, pero la lucha del 

pueblo para crear un gobierno que represente a todos nosotros y no solo al 1%, 

un gobierno basado en los principios de justicia económica, social y ambiental, 

esa lucha continua y estoy deseoso de formar parte de esa lucha con ustedes.  

Sanders, 2016 

Posteriormente, Sanders destacó sus principales propuestas, que han sido presentadas en  

esta investigación, destacó las razones por las que Clinton debía ser elegida presidenta y 

destacó aquellas propuestas que su plataforma logró impulsar dentro del Partido Demócrata 

hasta el punto de convertirlas en propuestas de gobierno de la candidata presidencial.  

Sobre todo luego de los resultados de las elecciones en las que Trump venció a la primera 

mujer candidata de uno de los grandes partidos del bipartidismo estadounidense, la 

candidatura de Sanders no se entiende desde un punto de vista anecdótico, sino como un 

importante movimiento que tuvo un profundo impacto en el Partido Demócrata y en la política 

de los Estados Unidos. 

A partir del primer objetivo de esta investigación (Explicar el contexto en el que la campaña 

de Bernie Sanders desarrolló su relato personal y la herramienta del storytelling) se definieron 

las cambiantes circunstancias en las que se desarrolló esta campaña de primarias. A las 

marcadas diferencias sociales y raciales que existían entonces (y todavía están presentes), 
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se sumaba una creciente desconfianza en las instituciones, sobre todo en los partidos 

políticos y el establishment.  

Por otra parte, como se explicó, Sanders enfrentó un gran favoritismo inicial hacia Clinton y 

cómo a partir del sistema electoral de las primarias demócratas, Sanders aprovechó los 

primeros estados en participar para ganar momento. Además, la campaña se volvió cada vez 

más competitiva y más participativa, y las ideas de la plataforma progresista se abrieron  paso 

de esa manera dentro de la propia estructura partidista demócrata.  

Este estudio también se enfocó en descubrir el desarrollo del relato político personal de Bernie 

Sanders durante su carrera política y compararlo con el relato construido para la campaña de 

2016, el segundo objetivo previsto. En este sentido, se presentó cómo se desarrolló un relato  

de la historia personal del candidato, y como algunos elementos como sus estándares éticos 

profesionales se posicionaron comunicacionalmente como la respuesta a la desconfianza en 

las instituciones, como la cantidad de elecciones que perdió se presentaron como una 

muestra de constancia, como sus ideas encajan en un contexto relacional fundamental para 

los sectores más progresistas de los Estados Unidos.  

También se generaron relatos que le dieron un matiz muy importante a los mismos elementos  

del desarrollo de la campaña como la estrategia de posicionar su candidatura como un 

“movimiento ciudadano” o una “revolución” para sacarla de la estructura política tradicional, o 

como la estrategia de ser financiados por pequeñas donaciones de los ciudadanos se 

convirtió en sí mismo en un relato sobre la integridad del candidato.  

De igual forma, esta estrategia también fue utilizada para posicionar los temas más relevantes 

de la plataforma política de Sanders. Sobre todo, el relato de la lucha de las mayorías contra 

el 1% más rico y más poderoso sirvió como una especie de paraguas para justificar, 

prácticamente, todas las medidas que proponía el candidato. 

Para cumplir con el tercer objetivo (Exponer como el storytelling exitoso parte de las metáforas 

y los marcos presentes en las estructuras de la sociedad, explicadas por la teoría 

estructuralista), se demostraron a lo largo de todo el desarrollo como estos relatos se 

sustentan, en su gran mayoría, en los grandes marcos del progresismo estadounidense. 

Prácticamente todos aquellos mensajes que pueden ser relacionados con los mensajes que 

triunfaron durante hitos históricos modernos como la lucha por los derechos civiles, el 

movimiento antiguerras y la lucha por la igualdad del Partido Demócrata durante la 

modernidad, tuvieron gran presencia e impacto en la estrategia comunicacional de Sanders. 

Estos marcos vienen en muchas oportunidades, a su vez, de relatos cristianos, sobre todo 

con un matiz protestante, basado en el rol que ha tenido la integración racial en estos 
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movimientos y la importante presencia de religiones cristianas protestantes en las 

comunidades afroamericanas y en  su lucha (Martin Luther King Jr. era pastor). Pero Sanders 

también tomó otros testimonios propios de los orígenes de la sociedad judeo-cristiana para 

crear metáforas que le permitieran conectar sus mensajes con sus audiencias. 

Por último, para establecer el impacto del storytelling entre los votantes demócratas que 

participaron en las primarias, se presentaron los resultados de las más de 200 encuestas 

realizadas por votantes de  las primarias demócratas en las que se evidencia como 

precisamente esos mensajes que estaban enmarcados dentro de marcos estructurales más 

amplios, y vinculados a las bases del storytelling como el abuso de las élites y el conflicto 

social inminente fueron las que tuvieron un apoyo más consensuado entre los propios 

votantes de Sanders, y como el voto del senador estaba más vinculado a los aspectos de 

confianza y empatía que el de Clinton.  

A partir de la clasificación de Heath y Heath presentada en el marco teórico de esta 

investigación, se ha podido determinar que la campaña incluyó dentro de su estrategia 

elementos del el “relato desafío” pues constantemente se refuerza la idea de que la propia 

vida de Sanders es un ejemplo de que la voluntad puede superar todos los obstáculos, 

inspirando así emoción e idealismo. También incluyó el “relato conexión” en la medida en que 

se establecen vínculos sociales, de identidad y morales entre distintas poblaciones 

estadounidenses. Por último, el “relato creativo” se hace presente cuando se genera una 

nueva idea para el sistema político y económico de los Estados Unidos. 

La campaña de Sanders se convirtió de esta forma en una referencia de la utilización 

metódica del storytelling como una estrategia de marketing político y logró, de forma exitosa, 

generar un relato alrededor de su imagen y sus acciones que reforzó la imagen que se había 

configurado para el candidato.  

Los resultados de las elecciones primarias demócratas y de las presidenciales de 2016 

demostraron que Estados Unidos estaba listo para un cambio radical. La presencia y los 

éxitos de Sanders, aunque no fueron suficientes para ganar, lograron un cambio en las 

políticas del Partido Demócrata y movieron las ideas de Hillary Clinton hacia la izquierda, 

redefiniendo el terreno político estadounidense. Además, la victoria de un populista de 

derechas como Donald Trump, han convertido al senador de Vermont en la oposición más 

clara y diametral a la figura polarizadora del actual presidente.  

En la actualidad Bernie Sanders sigue jugando un rol decisivo en la política estadounidense 

a través de su plataforma política llamada “Our revolution” (Nuestra revolución), y distintos 

sectores lo perfilan como uno de los candidatos más probables a las primarias presidenciales 

del partido demócrata en el 2020. Es decir, esta historia se sigue escribiendo, y se sigue 
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escribiendo de la misma forma que lo ha venido haciendo hasta ahora: a partir de muchas 

otras historias, relatos que conectan con los marcos en los que se desenvuelve la sociedad 

norteamericana y que apelan directamente a las emociones de un población votante que está 

más polarizada que nunca, pero también más motivada a la acción.  

El storytelling, por su lado, se sigue posicionando por sí mismo en todos los segmentos de la 

comunicación, y poco a poco se va generando una estructura, unas reglas y unos métodos 

para una de las estrategias comunicativas más antiguas de la sociedad: llevar el mensaje a 

los demás a través de grandes historias.  
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