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La comunicación de las instituciones políticas y la 
construcción de una narrativa. 
 

Yolanda Meyenberg Leycegui 
Rodolfo Jiménez  

 
El módulo tiene dos propósitos: El primero es presentar las diferentes 
perspectivas que contempla la comunicación de las instituciones 
políticas y para el manejo de la relación ente los políticos, los medios 
de comunicación y la opinión pública. El segundo es explicar en qué 
consiste la argumentación política y cómo se concreta a través del 
discurso. 
 
A) Con el fin de cumplir con el primer propósito del módulo, el 
programa está organizado en torno a siete grandes temas: 
 

I. Las definiciones de la comunicación política  
 
En esta parte del programa se revisarán las principales perspectivas 
de análisis de la comunicación política, los actores que intervienen en 
ésta y sus métodos de ejercicio. 
 

II. Los actores de la comunicación  
 
En toda democracia existe una interacción entre las instituciones 
políticas, los medios de comunicación y la opinión pública que se 
deriva de la intención de cada uno de ellos de ejercer el control sobre 
la agenda pública. Aquí se revisarán la manera en que cada uno se 
mueve en el espacio público y las distintas acciones de comunicación. 
 

III. Las agendas 
 
Aquí se analizarán los elementos que constituyen a la agenda y la 
manera en que se va construyendo a partir de las interacciones de 
los distintos actores de la comunicación. 
 

IV. La comunicación de las instituciones  
 
Las instituciones deben de tener rutinas para organizar su relación 
cotidiana con los medios de comunicación y la opinión pública. Aquí 
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se presentarán las funciones y las operaciones de las oficinas de 
comunicación institucional   
 

V. La estrategia de comunicación  
 
La operación de la comunicación institucional y el buen desempeño 
de sus funciones dependen de la definición de un plan estratégico. 
Aquí se definirá lo que es una estrategia de comunicación y los 
elementos que constituyen el plan.  
 

VI. El mensaje institucional.  
 
La construcción de los mensajes institucionales es una de las tareas 
más importantes de la comunicación, ya que en ellos se relaciona la 
lógica de las acciones y las decisiones públicas con la vida cotidiana 
de las personas y esto contribuye a que se entiendan mejor y a que 
logren un mayor apoyo. Aquí se analizará como se construyen los 
mensajes institucionales en las democracias contemporáneas, y en la 
segunda parte del módulo se recuperará el tema a profundidad. 
 

VII. La mercadotecnia política 
 
Las campañas de mercadotencia tienen como porpósito lograr 
consensos sobre las acciones de una institución. Aquí se revisarán los 
alcances del uso de esta herramienta para publicitar los planes, las 
estrategias, las decisiones y los resultados de las instituciones 
políticas.   
 
B) Con el fin de cumplir con el segundo propósito del módulo, el 
programa se estructura a partir de cinco grandes temas: 
 

I. La importancia del discurso para el liderazgo político 
 
En este apartado se analiza el discurso como un instrumento crucial 
en la comunicación política de los líderes, no sólo para impulsar temas 
en la agenda pública, sino también para expresar —a través del 
discurso— la visión y opinión de los líderes sobre distintos temas de 
la vida nacional y el contexto internacional. 
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Los líderes buscan explicar problemas y soluciones a la sociedad, 
generar apoyos a través de las emociones, y mover a las personas a 
la acción. 
 
Los líderes están a prueba a la hora de pronunciar un discurso. El 
público está corroborando si son capaces de ordenar y presentar sus 
ideas adecuadamente. Está evaluando sus habilidades para saber qué 
tan claros y articulados pueden ser los líderes en sus propuestas.  

 
II. Los elementos del discurso de los líderes  

 
En su libro La Retórica, Aristóteles define 3 elementos persuasivos 
para un orado o líder: Ethos, la personalidad; Pathos, la emotividad; 
y Logos, la razón.  
 
El ethos ayuda a proyectar, ante distintos auditorios, la personalidad 
que el líder desea transmitir. El pathos ayuda al líder a lograr una 
mayor empatía con los auditorios, al mostrar que los entiende y que 
comparte sus preocupaciones. Y el logos ayuda al líder a convencer 
los distintos auditorios sobre diversos tópicos, a través de argumentos 
razonables. 
 
El objetivo final del ethos, pathos y logos combinados es mover a los 
auditorios a la acción 

 
III. La estructura de los discursos 

 
Para elaborar un discurso político, primero hay que tener claro el 
mensaje que se desea transmitir a los distintos auditorios y después 
reflexionar la mejor estructura para el discurso. 
 
En el curso se enseñan dos estructuras discursivas importantes como 
son la Secuencia Motivadora de Monroe (Alain Monroe) y the story of 
self (Marshall Ganz). Son estructuras de discurso clásicas que 
contribuyen a subir los temas e iniciativas a la agenda pública. Se 
realizarán un par de ejercicios. 
 
 
 
 

IV. Las frases de los discursos y/o sound bites 
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Un buen discurso debe tener buenas frases para que éstas sean 
retomadas en los medios de comunicación y para que el discurso sea 
recordado por el auditorio. 
 
Las buenas frases no son una cuestión de inspiración, sino de técnica 
y práctica. Aquí se enseña a redactar buenas frases a partir de las 
figuras retóricas (antítesis, antimetábola, anáfora, epístrofe, 
concatenación, triadas, apóstrofe, etcétera). 
 

V. Situación de crisis y control de daños 
 
Muchas veces los líderes tienen que enfrentarse a situaciones de crisis 
o emergencia o bien deben hacer un control de daños a partir de 
determinados acontecimientos. 
 
Tanto la situación de crisis como el control de daños requieren 
estructuras discursivas especiales para ser efectivas, mismas que se 
enseñarán. 
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